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1 Einleitung 
1.1 Einführung in das Thema und Problemstellung 
Der Hochschulraum hat sich im Laufe der letzten 20 Jahre deutlich weiterentwickelt. Studien-
leistungen sind nun international vergleichbar, wodurch sich die Flexibilität sowie Mobilität 
der Studierenden stark verbessert hat. Aufgrund dessen entwickelt sich ein intensiver Wettbe-
werb um die qualifiziertesten Studierenden zwischen den Hochschulen. Dies führt zu einer er-
heblichen Wahrnehmungsveränderung, durch welche die Studierenden immer mehr als Kunden 
angesehen werden sollten, da sie von existenzieller Wichtigkeit für das Fortbestehen und An-
sehen der Hochschulen sind (Thater, 2013: S. 15 f.; S. 22 f.).  
Vor diesem Hintergrund erlangt der Einsatz des Hochschulmarketings einen immer größer 
werdenden Stellenwert. Schon längst ist die nicht mehr die Frage, ob es überhaupt von Notwen-
digkeit ist, sondern wie man es am besten anwendet und welche Intention damit verfolgt werden 
soll (ebd.: S. 5 f.). Betrachtet man die Hochschule als Unternehmen, müssen auch hier „eine 
klare Positionierung, ein unverkennbares Profil, ein ansprechendes Erscheinungsbild und Pro-
fessionalität in allen Bereichen“ (ebd.: S. 15) als relevante Herausforderungen für das Marketing 
gesehen werden. Die Kommunikation spielt indes eine wichtige Rolle, denn diese hat nachhal-
tigen Einfluss auf die Entscheidung der Studierenden (ebd.). Oftmals stehen Hochschulen vor 
der Herausforderung, die richtige Maßnahme zu wählen. Dafür ist die Zielgruppenanalyse von 
hoher Bedeutung. Im Rahmen dieser Arbeit wird der Fokus auf die 14- bis 29-Jährigen gesetzt, 
welche einen deutlichen Wandel in ihrem Mediennutzungsverhalten zeigen. Das Internet ist 
Vorreiter unter den Kommunikationsformen, im Alter von 14 bis 29 Jahren nutzen es 100% 
(Bühler et al., 2019: S. 21). Infolgedessen gewinnen Marketingmaßnahmen in digitaler Form 
immer mehr an Bedeutung.  
Social Media trifft bei der gewünschten Zielgruppe den Nerv der Zeit und ist ein fester 
Bestandteil der Kommunikation. Es „ist kein Hype und geht auch nicht wieder weg“ (Pein, 
2018: S. 25). Der soziale Umgang miteinander ist keine Neuheit, sondern war schon immer ein 
Teil der Gesellschaft, nur haben sich die Dimensionen der Kommunikation verändert. Früher 
wurde etwas im direkten Dialog unter vier Augen besprochen, heute kann eine Nachricht tau-
sende Personen in kürzester Zeit erreichen. Der digitale Austausch ermöglicht den Nutzern völ-
lig neue Beziehungsebenen. Durch diese Veränderung ist es heutzutage möglich, auch Bezie-
hungen und Kontakte zu Unternehmen, Hochschulen oder Marken zu knüpfen (ebd.: S. 27). 
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Hinzu kommt die Vielfalt der möglichen Plattformen. Ob Facebook, Instagram, XING oder Y-
ouTube, die Auswahl ist groß und alle bringen verschiedene Vor- und Nachteile mit sich. Die 
Herausforderung ist es, den optimalen Kommunikationskanal für die persönlichen Bedürfnisse 
zu finden. Ist dies geschafft, eröffnet Social Media viele Chancen und kann Hochschulen eine 
Hilfe für das Recruiting von Studierenden sein. Durch eine künftig immer stärkere Integration 
in jeglichen Bereichen, bezieht es eine zentrale Rolle im Marketing (ebd.: S. 602). 
1.2 Zielsetzung 
„Social Media Marketing ist nicht nur ein Schlagwort: Es ist eine Lebensweise und Überlebens-
strategie im Web-Zeitalter“ (Weinberg et al., 2014: S. XVII). Die schnelle Entwicklung des 
Internets erfordert ein Umdenken bei dessen Nutzern. Die Frage ist nicht, ob Social Media 
Marketing eingesetzt werden sollte, sondern wie es den stärksten Mehrwert bietet (ebd.). 
Durch diese Arbeit soll der Mehrwert für Hochschulen und das Recruiting von Studieren-
den hervorgehoben und das Bewusstsein für Social Media Marketing an Hochschulen verstärkt 
werden. Dabei wird der Fokus auf das soziale Netzwerk Instagram gesetzt. Mit einer empiri-
schen Untersuchung in Form eines Fragebogens wird das Mediennutzungsverhalten von Schü-
lern und Studierenden erforscht. Es wird getestet, ob speziell Instagram einen Einfluss auf die 
Attraktivität des Studiengangs Wirtschaftspsychologie an der TH OWL hat. Außerdem soll die 
Untersuchung Aufschluss geben, ob es sinnvoll ist einen Instagram-Kanal zum Bewerben des 
Studiengangs Wirtschaftspsychologie einzurichten oder ob dieser keine Relevanz darstellt.  
Das Ziel dieser Bachelorarbeit ist folglich die Hypothesen in Kapitel 4, welche aus den 
theoretischen Erkenntnissen entstanden sind, kritisch zu beleuchten, um die mögliche Steige-
rung der Attraktivität des Studiengangs durch Instagram herauszustellen. 
1.3 Aufbau der Arbeit 
Das erste Kapitel dient der Einführung in die Materie sowie der Problemstellung der Thematik. 
Aus diesem ergibt sich die Zielsetzung dieser Arbeit, welche sich mit der Rolle von Social 
Media, insbesondere Instagram und der Gewinnung von Studierenden, auseinandersetzt.  
Gegenstand des zweiten Kapitels sind die Grundlagen des Hochschulmarketings sowie die 
Rahmenbedingungen und Herausforderungen, vor denen Hochschulen im Recruiting von Stu-
dierenden stehen. Des Weiteren wird die Bedeutung die Hochschule als Dienstleister zu sehen 
dargestellt und damit detaillierter in das Dienstleistungsmarketing eingeführt. Außerdem wird 
die Relevanz des Beziehungsmarketings im Hochschulkontext herausgearbeitet.  
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Im dritten Kapitel folgt eine Erläuterung zum Thema Social Media und es wird ein Bezug zum 
Kommunikationswandel hergestellt. Anschließend wird der Bereich Social Media im Employer 
Branding angeschnitten, da dieser analog zum Hochschulmarketing gesehen werden kann. Das 
Ende des dritten Kapitels erläutert das Mediennutzungsverhalten und die Betrachtung von Ins-
tagram. 
Aufbauend auf den theoretischen Ausführungen hat das vierte Kapitel die empirische Un-
tersuchung zum Inhalt, welches mit der Aufstellung der Hypothesen beginnt. Darauf folgen die 
Untersuchung und die Analyse der Forschungsergebnisse, welche durch den Fragebogen ermit-
telt werden. Die Bachelorarbeit schließt mit einem Fazit und einer Handlungsempfehlung sowie 
einem Ausblick ab, welcher zum einen die Weiterentwicklung von Social Media betrachtet und 
zum anderen mögliche neue Forschungsansätze für weiterführende Forschungsarbeiten auf-
zeigt. 
2 Hochschulmarketing 
2.1 Definition und Begriffseinordnung 
Durch den Wandel der Hochschulreform, welcher durch den Bologna-Prozess1 ausgelöst 
wurde, entwickelte sich ein zusammenhängender Hochschulraum. Fachhochschulen wurden in 
Hochschulen umbenannt, weshalb der Begriff Hochschule im Rahmen dieser Arbeit als allge-
meiner Begriff verwendet wird (Thater, 2013: S. 19). 
Jede Hochschule besitzt ein Marketingbudget, wobei sich vermuten lässt, dass private 
Hochschulen dem Marketing einen höheren Stellenwert geben als staatliche Hochschulen. Den 
privaten Hochschulen fehlt die staatliche Unterstützung, weshalb die Gewinnung von Studie-
renden für sie von existenziellem Wert ist (ebd.). 
Der Begriff Marketing „bedeutet nicht nur die Anpassung an Marktgegebenheiten und -
erfordernisse, sondern deren aktive und systematische Veränderung“ (Spindler, 2016: S. 1). 
Dies bedeutet demnach, dass das Marketing bereits vor dem Entstehen oder Verkauf beispiels-
weise eines Produktes, zum Einsatz kommt (ebd.). Auch Henning unterstützt diese Aussage mit 
einer allgemeineren Definition und bezeichnet Marketing als jegliches Vorhaben, welches man 
unternimmt, um andere ebenfalls zu einer Aktion zu bewegen (Henning, 2017: S. 7). Diese 
Auffassung lässt sich ohne Probleme auf das Hochschulmarketing übertragen, jedoch gibt es 
                                               
1 Die europäischen Bildungsminister formulieren bis 2010 Ziele für eine gemeinsame Hochschullandschaft 
(HRK, 2004: S. 291 ff.). 
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hier unterschiedliche Ansätze. Zum einen das von privatwirtschaftlichen Unternehmen durch-
geführte Marketing, welches jegliche Produktwerbung an Hochschulen umfasst. Zum anderen 
der Nutzen von Marketing zum Akquirieren von Hochschulabsolventen2 (Thater, 2013: S. 21 
zitiert nach Gröne, 2012). Die vorliegende Arbeit bezieht sich auf die Gewinnung von Studie-
renden durch Marketingaktivitäten sowie dem Einsatz von Social Media.  
2.2 Kunden- und Wettbewerbsorientierung als neue Herausforderung 
Nach langjährigen Bemühungen für die Erschaffung eines gemeinsamen europäischen Hoch-
schulraumes kam es 1999 zu der Bologna-Erklärung (HRK, 2004: S. 277 ff.). Diese führte zu 
einem Wendepunkt der bildungspolitischen und wirtschaftlichen Rahmenbedingungen von 
deutschen Hochschulen, wobei zum Beispiel Hochschulstudiengänge auf Bachelor-/Masterstu-
diengänge umgestellt wurden (ebd.: S. 243 ff.). Die Einführung eines Leistungssystems in Form 
von ECTS (European Credit Transfer System) soll eine inhaltliche Vergleichbarkeit gewähr-
leisten. Außerdem wird die Studienmobilität verbessert und die Akkreditierung stellt eine Qua-
litätssicherung der Studiengänge dar (BMBF, 2018: S. 1 f.). Diese erhöhte Flexibilität führt zu 
einem überarbeiteten Studienangebot, welches zeitunabhängig ist und stärker auf die Wünsche 
der Studierenden eingeht (Herm et al. 2003: S. 8).  
„Diese neuen Rahmenbedingungen [...] schaffen zudem eine bessere Vergleichbarkeit der 
Studiengänge an Hochschulen“ (Reckenfelderbäumer/Kim, 2009: S. 3). Eben diese Verände-
rung führt zu einer größeren Transparenz der Hochschulen, welche nun im starken Wettbewerb 
zueinanderstehen. Leistungsnachweise können besser anerkannt werden, sodass Studierende 
häufiger die Hochschule wechseln (ebd.: S. 4). Außerdem hat sich die Nachfrage der Studie-
renden insoweit geändert, dass nun nicht mehr nur die Studieninhalte und der damit verbundene 
Abschluss von Interesse ist, sondern auch Faktoren wie zum Beispiel die Qualität der Betreu-
ung, der Ruf der Hochschule und das soziale Hochschulangebot immer mehr an Bedeutung 
gewinnen (Newell et al., 1996: S. 62 f.).  
Daraus lässt sich schließen, dass Studierende stärker als Kunden angesehen werden müssen 
beziehungsweise sich selbst auch so sehen. Aufkommende Unzufriedenheit durch schlechte 
Studienbedingungen führt jetzt schneller als bisher zu einem Studienabbruch, die Quote ist zum 
Teil bis auf 40% gestiegen (Storm, 2008: S.15). Im Laufe der Zeit hat sich folglich bei den 
                                               
2 Aus Gründen der besseren Lesbarkeit wird in dieser Arbeit die Sprachform des generischen Maskulinums 
angewendet. Es wird an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass die ausschließliche Verwendung der männlichen 
Form geschlechtsunabhängig verstanden werden soll. 
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Studierenden ein gewisser Qualitätsanspruch entwickelt, welcher unter anderem durch die Ein-
führung von Studiengebühren ausgelöst wurde (ebd.). Dieser Entwicklung müssen sich die 
Hochschulen nun anpassen, um ihre Zukunft weiterhin sicherstellen zu können. Daher sehen 
sich viele Hochschulen immer mehr als Dienstleister und versuchen durch Marketingstrategien 
die Beziehung zu den Studierenden zu verbessern. Doch das industrielle Marketing kann nicht 
einfach ohne Anpassungen auf das Hochschulmarketing übertragen werden (Langer/Beck-
mann, 2009: S. 63 f.; Feustel et al., 2007: S. 108). Es ist wichtig, sich regelmäßig den aktuellen 
Umständen anzupassen und zu beobachten, welche Interessen die Studierenden aufweisen. Das 
haben mittlerweile viele Hochschulen erkannt und bauen ihr Marketing immer mehr aus, jedoch 
werden viele mögliche Recruitinginstrumente für Studierende weiterhin ausgelassen oder es 
wird ihnen nur wenig Aufmerksamkeit geschenkt, wie zum Beispiel Social Media Marketing. 
Dieses ist nicht mehr nur ein Trend, sondern gewinnt enorm an Wichtigkeit und Einfluss. 
2.3 Die Hochschule als Dienstleister 
Im Gegensatz zu vielen anderen Dienstleistern bieten Hochschulen kein direktes Sachgut an, 
„sondern eine Leistungsfähigkeit bzw. ein Leistungsversprechen (Potenzial) in Form einer 
‚Dienstleistung’“ (Voss/Gruber, 2009: S. 31). Dieses Potenzial wird je nach Art des Unterneh-
mens unterschiedlich betrachtet und mitgeteilt. Schulen heben zum Beispiel eher ihr qualifi-
ziertes Personal hervor, während Werbeagenturen die Unternehmensvorteile priorisieren. Diese 
Variationen können zu Darstellungsschwierigkeiten beim Kunden führen. Die Einführung eines 
Gesamtpotenzials soll die Lösung sein (Meffert/Bruhn 2009: S. 41; Böttcher et al. 2010: S. 42 
ff.). 
Als externe Faktoren betrachtet man die Immaterialität und die Integration. Diese Dienst-
leistungsmerkmale lassen sich ohne Schwierigkeiten auf die Hochschule übertragen (Voss/Gru-
ber, 2009: S. 31 f.). In den folgenden Kapiteln 2.3.1 und 2.3.2 werden das Dienstleistungsmar-
keting definiert und die Besonderheiten der genannten Merkmale konkretisiert. 
2.3.1 Definition Dienstleistungsmarketing 
Als Dienstleistungsmarketing wird „die Analyse, Planung, Implementierung und Kontrolle 
sämtlicher Aktivitäten eines Dienstleistungsunternehmens verstanden, die einer Ausrichtung 
des Leistungsprogramms und der Geschäftsbeziehung am Kundennutzen dienen“ (Bruhn, 
2018). Im Vergleich zu Sachgütern erfordert es eine permanente Leistungsfähigkeit und Ein-
bindung des Kunden. Zwei besondere Merkmale des Dienstleistungsmarketings sind zum einen 
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die Integration des externen Faktors, als auch die Immaterialität, welche im nachfolgenden Ka-
pitel noch genauer betrachtet werden. Als Marketinginstrumente beruft man sich auch hier auf 
den Marketing-Mix mit den „4 Ps“. Diese beinhalten die Leistungs-, Preis-, Distributions- und 
Kommunikationspolitik. Aufgrund der starken Mitarbeiter-Kunden-Beziehung sollte die Per-
sonalpolitik ebenfalls mit einbezogen werden, da diese von großer Wichtigkeit ist (ebd.). 
2.3.2 Merkmale des Dienstleistungsmarketings 
Dienstleitungen bringen im Vergleich zu Sachgütern drei besondere Merkmale mit sich, die 
Leistungsfähigkeit des Dienstleisters, die Integration des externen Faktors und die Immateria-
lität.  
Mit der Leistungsfähigkeit ist das nötige Wissen oder auch die körperlichen Fähigkeiten 
gemeint, welche je nach Dienstleistung erforderlich sind. Unter Integration des externen Fak-
tors versteht man das Umfeld. Die Dienstleistung kann ausschließlich in Anwesenheit bzw. 
Zusammenarbeit mit dem Kunden erfolgen. Da bei einer Hochschule der Studierende als exter-
ner Faktor angesehen wird, kann die Dienstleistung hier also nur erfolgen, wenn dieser intensiv 
mit eingebunden wird, andernfalls ist eine qualitativ hochwertige Lehre nicht möglich. Der Stu-
dierende nimmt in diesem Prozess folglich eine sehr wichtige und vor allem aktive Rolle ein, 
sodass Lehrleistungen und Lerninhalte kritisch bewertet werden können. Der sehr kundenähn-
liche Bezug zu Studierenden verdeutlicht die Relevanz der Kundenzufriedenheitsforschung 
(Voss/Gruber, 2009: S. 33). Doch auch die Mitarbeiterzufriedenheit hat einen hohen Stellen-
wert, da man von einem positiven Zusammenhang zwischen Mitarbeiter- und Kundenzufrie-
denheit ausgeht (Meffert/Bruhn, 2009: S. 360). 
Ein weiteres wichtiges Merkmal ist die Immaterialität, welche bedeutet, dass kein physi-
sches Produkt entsteht und nicht durch sichtbare Eigenschaften wie zum Beispiel Größe oder 
Form erkennbar ist. Dazu kommt die Vergänglichkeit: „ihre Produktion und Konsumption er-
folgen weitgehend simultan (Uno-actu-Prinzip)“ (Voss/Gruber, 2009: S. 32). Die Studierenden 
können die Dienstleistung nur eingeschränkt wahrnehmen, nämlich dann, wenn diese angebo-
ten wird. Selbstverständlich gibt es auch Ausnahmen in Form von Online-Medien, welche spe-
ziell heutzutage einen immer stärkeren Nutzen finden. Zusätzlich können Printmedien das 
Lehrangebot für Studierende unterstützen (ebd.: S. 32). Für Bildungsanbieter ist dieser Um-
stand trotzdem eine besonders große Herausforderung (Böttcher et al., 2010: S. 42 f.), denn die 
fehlende physische Wahrnehmung hat zur Folge, dass Mitarbeiter als starker Qualitätsindikator 
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angesehen werden. Daher erscheint eine Entwicklung in Bezug auf das äußere Erscheinungs-
bild oder die Intensität in der Kundenkommunikation, als unerlässlich (Meffert/Bruhn, 2009: 
S. 360 f.). 
2.4 Beziehungsmarketing von Hochschulen 
Das Beziehungsmarketing oder auch im Englischen „Relationship Marketing“, dient als Grund-
lage des Dienstleistungsmarketings. Die Übertragung auf das Hochschulmarketing ist aufgrund 
der guten „Grundvoraussetzungen für die Anwendung der Kernprinzipien“ (Langer/Beckmann, 
2009: S. 64) ohne Schwierigkeiten möglich, da die wesentliche Thematik das Agieren zwischen 
der Hochschule und den Stakeholdern3 ist. In diesem Fall handelt es sich bei den Stakeholdern 
um die Studierenden. Die explizite Betrachtungsweise dieser Beziehung spielt dabei nur eine 
nebensächliche Rolle (ebd.: S. 65). 
Der Beziehungsaufbau zwischen Unternehmen und Kunden, beziehungsweise Hochschule 
und Studierenden stellt die Hauptaufgabe im Beziehungsmarketing dar. Dieser erfolgt jedoch 
nicht auf Anhieb, sondern entwickelt sich Schritt für Schritt in verschiedenen Phasen (Henning-
Thurau/Hansen, 2000: S. 11). Der Prozess beginnt mit der Annährungs- bzw. Prä-Transakti-
onsphase. Hier ist die Kommunikationspolitik von hoher Wichtigkeit, denn der Stakeholder 
(Studierende) befindet sich in einer Entscheidungs- und Auswahlphase, weshalb die Hoch-
schule aktive Informationen und Angebote vermitteln muss, um den Studierenden für sich zu 
gewinnen. Als nächstes folgt die Explorationsphase. Die Studierenden haben sich bereits für 
die Hochschule entschieden und erleben nun ihre ersten Erfahrungen mit der Hochschule. In 
dieser Phase ist es fundamental, dass die Erwartungen des Stakeholders erfüllt werden, ansons-
ten könnte ein Abbruch der Beziehung die Folge sein. Phase drei ist die Ausweitungsphase, bei 
der, in der Zeit vom Hauptstudiumsbeginn bis zum Abschluss ein intensiver Kontakt zwischen 
Hochschule und Studierenden zu pflegen ist. Es folgt die Commitmentphase4. Hier wird der 
Wunsch der Stakeholder zur Weiterführung der Beziehung geäußert (Langer/Beckmann, 2009: 
S. 77). Im Fall von Studierenden zeigt er sich „beispielsweise durch den Eintritt in den Alum-
niverein5, bei Unternehmen und auch bei Mitarbeitern und Lehrbeauftragten durch die Ver-
tragsverlängerung“ (ebd.: S. 77). Als letztes schließt die Auflösungsphase an, welche wenn 
                                               
3 „Person, für die es aufgrund ihrer Interessenlage von Belang ist, wie ein bestimmtes Unternehmen sich 
verhält (z. B. Aktionär, Mitarbeiter, Kunde, Lieferant)“ (Dudenredaktion, o. J.a). 
4 Commitment wird wörtlich übersetzt mit Engagement. 
5 Als Alumni werden Absolventen*innen einer Hochschule oder ähnlichen Institution bezeichnet. Der Alum-
niverein stellt folglich das zur Verfügung stehende Netzwerk für ehemalige Studierende dar (Universität Stuttgart, 
o. J.). 
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möglich nie erreicht werden sollte, da es zum Beispiel aufgrund von unterschiedlichen Zielein-
stellungen und Interessen zum Ende der Beziehung kommen kann (ebd.: S. 75 ff.). 
Auf diese theoretischen Phasen lassen sich nun nach Diller sechs praktische Kernprinzipien 
auf das Hochschulmarketing übertragen, welche für das Beziehungsmarketing von hoher Be-
deutung sind und von Hochschulen umgesetzt werden sollten. Als erstes sind Informationen 
über den Kunden wichtig, um herauszuarbeiten, in welchen Kunden es sich zu investieren lohnt. 
Information und Investition stellen folglich die ersten beiden Prinzipien dar. Das dritte Prinzip 
bezieht sich auf die Individualität gegenüber den Kunden. Jedes Angebot sollte speziell ange-
passt sein und dadurch automatisch eine gesteigerte Attraktivität für den Kunden darstellen. Ist 
das erfolgt, kommen anschließend die nächsten zwei Prinzipien ins Spiel. Sie beinhalten die 
Interaktion mit dem Kunden sowie die Integration des Kunden (Diller, 2000: S. 43 f.).  
Zum Schluss „gilt es, die Kundenbeziehung mit dem Ziel zu gestalten, der Kundenbeziehung 
einen einzigartigen Charakter zu verleihen, durch welchen sich die Hochschule von anderen Hoch-
schulen unterscheidet und mit dem sie die Studierenden an sich bindet“ (Thater, 2013: S. 34 zitiert 
nach Diller, 2000: S. 43 f.). 
2.4.1 Zielgruppen von Hochschulen 
Aufgrund dieser Erkenntnisse sind als wichtigste Zielgruppe von Hochschulen die Studieren-
den anzusehen. Trotzdem ist es ebenfalls bedeutsam, dass das Beziehungsnetzwerk von Hoch-
schulen eine Vielzahl von Stakeholdern involviert. Es umfasst jegliche Individuen, welche In-
teresse oder Einfluss an der Hochschule haben (Kotler/Fox, 1995: S. 20). 
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Abbildung 1: Zielgruppen der Hochschule 
Quelle:   eigene Darstellung zitiert nach Langer/Beckmann, 2009: S. 67. 
 
„Demzufolge ist augenscheinlich, dass der Stakeholderbegriff kein Äquivalent zum Kundenbe-
griff, sondern vielmehr eine Erweiterung dessen auf alle Anspruchsgruppen der Institution, dar-
stellt“ (Langer/Beckmann, 2009: S. 66). Betrachtet man in Anlehnung an diese Ergebnisse die 
Abbildung 1 wird deutlich, dass die Stakeholder unterschiedliche Prioritäten haben. Im Zent-
rum sind die Studierenden, Assistenten, nicht-wissenschaftliches Personal und Professoren an-
geordnet. Diesen gilt aufgrund ihres direkten Bezuges zur Hochschule eine größere Gewichtung 
als zum Beispiel den Zielgruppen im zweiten Kreis, welcher andere Wettbewerber, die Scien-
tific Community6, Absolventen und Verwandte beziehungsweise Bekannte der Hochschulan-
gehörigen umfasst. Die Mitglieder der zweiten Zielgruppe haben keinen direkten Einfluss auf 
die Leistungsqualität der Hochschule, sie können jedoch trotzdem eine starke Wirkung auf die 
Existenz der Hochschule und deren Leistungserstellungsprozess mit sich bringen. Als dritte 
Zielgruppe sind die Multiplikatoren zu beachten, welche einerseits dem Zweck einer Kommu-
nikationszielgruppe dienen (Journalisten, Politiker, Öffentlichkeit usw.), andererseits auch po-
tenzielle Geldgeber darstellen (Wirtschaft, Förderungen usw.) (ebd.: S. 66 ff.). Im Rahmen der 
vorliegenden Arbeit ist für das Recruiting vor allem die Zielgruppe im Kreis drei von hoher 
                                               
6 Die wörtliche Übersetzung von Scientific Community ist wissenschaftliche Gemeinschaft. 
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Relevanz. Diese behandelt die Frage, wie man Schüler oder auch Bildungseinrichtungen am 
besten im Recruitingprozess mit einbeziehen kann, um eine nachhaltige Beziehung zur Hoch-
schule aufbauen und stärken zu können.  
Wenn der Beziehungsaufbau geglückt ist, lässt sich die Qualität der Beziehung bewerten. 
Dafür beachtet man das gesamte Konstrukt, welches aus der wahrgenommenen Qualität der 
Lehre, Forschung und sonstiger Leistungen durch die Studierenden und dem entgegengebrach-
ten Vertrauen dieser gegenüber der Hochschule und ihren Angehörigen besteht. Nicht wahr-
nehmbare Prozesse, wie zum Beispiel Forschungsweisen von Professoren, werden hierbei nicht 
berücksichtigt. Zur Untersuchung dieser Beziehungsqualität werden drei verschiedene Indika-
toren verwendet. Zum einen ist das die Zufriedenheit der Zielgruppe in Bezug auf das Leis-
tungsangebot, welche langfristig die Qualitätswahrnehmung steigert und dadurch die Bezie-
hung zwischen Zielgruppe und Hochschule deutlich verbessert (ebd.: S. 70 ff.). Zum anderen 
ist das Vertrauen der Zielgruppe ein wichtiger Faktor. Der Stakeholder verlässt sich auf die 
Hochschule und erwartet dafür Zuverlässigkeit, Ehrlichkeit und Fairness (Morgan/Hunt, 1994: 
S. 23). Dieses Vertrauen bringt der Studierende zum Beispiel in Bezug auf sein Berufsleben 
mit. Er verlässt sich darauf, dass die Hochschule eine dafür passende Lehre anbietet und ihn 
dadurch bestmöglich vorbereitet. Andernfalls kommt es zu einer Gefährdung der Beziehung 
zwischen Hochschule und Leistungsnachfrager (Langer/Beckmann, 2009: S. 72 f.). Als dritter 
Indikator dient das Beziehungs-Commitment. Dieser zeigt eine hohe Relevanz der Verbindlich-
keit zwischen Hochschule und Zielgruppe. Der Studierende sollte langfristig bereit sein eine 
Beziehung mit der ausgewählten Hochschule einzugehen. Es kann bereits eine positive Ent-
wicklung des Commitments beobachtet werden, durch beispielsweise intensiveres pflegen der 
Beziehung zu den Absolventen. Jedoch ist es wichtig, diese Beziehung nicht nur nach der Gra-
duierung zu verbessern, sondern bereits während des Studiums damit zu beginnen. Das Com-
mitment nimmt eine immer bedeutendere Rolle in der Aufrechterhaltung einer Beziehung ein 
und stellt dadurch auch gleichzeitig einen entscheidenden Faktor in der Beziehungsqualität dar 
(ebd.: S. 74 f.). 
Aufgrund der Relevanz die Studierenden als eine der wichtigsten Zielgruppe für Hochschu-
len anzusehen, ist die nachfolgende Betrachtung von Social Media unerlässlich. 
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3 Social Media als Recruitinginstrument 
3.1 Definition und Begriffseinordnung 
Wörtlich übersetzt besteht der Begriff Social Media aus dem englischen „social“ (sozial, gesel-
lig, gesellschaftlich) und „media“ (Medien), jedoch hat „social“ in diesem Zusammenhang eher 
weniger mit sozial zu tun. Es kommt von dem englischen Wort „socializing“, welches so viel 
wie Kontakte knüpfen bedeutet (Maurer, 2011). 
Sjurts beschreibt Social Media als einen „Sammelbegriff für internet-basierte mediale Ange-
bote, die auf sozialer Interaktion und den technischen Möglichkeiten des sog. Web 2.0 basieren. 
Dabei stehen Kommunikation und der Austausch nutzergenerierter Inhalte (User-Generated Con-
tent) im Vordergrund“ (Sjurts, 2011: S. 571).  
Durch den technologischen Fortschritt des Web 2.07 besteht eine gesteigerte Nutzerfreundlich-
keit des Internets, weshalb Nutzer nun nicht mehr nur konsumieren, sondern selbst kreieren und 
das Internet somit zu einem Sendemedium geworden ist (Bernauer, 2011: S. 17). Im Vergleich 
zu klassischen Medien (Zeitungen, Fernsehen usw.) bietet Social Media, dank der Internetent-
wicklung, eine einfache Möglichkeit, Inhalte wie Meinungen, Kommentare, Bilder oder Videos 
zu veröffentlichen und zu kommunizieren (Zarrella, 2010: S. 6). 
Für die vorliegende Arbeit wird folgende Definition als maßgebend erachtet: Social Media 
basiert auf dem Fortschritt der Internettechnologien und bietet den Nutzern die Möglichkeit 
sich in Echtzeit zu vernetzen und auszutauschen. Es gibt eine Vielzahl von sozialen Medien, 
wie zum Beispiel Blogs, soziale Netzwerke, Wikis8, Bewertungsplattformen und YouTube. 
3.2 Kommunikationskultur im Wandel 
Im Jahr 1990 wollte Tim Berners-Lee ein Medium schaffen, welches Nutzern ermöglicht In-
formationen miteinander zu teilen. Ein neues Zeitalter wurde erschaffen, der Beginn des World 
Wide Web (Hettler, 2010: S. 11; Liebig, o. J.). Durch die rasante Weiterentwicklung des Inter-
nets wurde eine hohe Datenübertragungsgeschwindigkeit und eine Minimalisierung der Kosten 
ermöglicht (Kollmann, 2007: S. 15. f.). Noch nie zuvor ist es so einfach gewesen Texte, Fotos, 
                                               
7 Web 2.0 wird als Schlagwort verwendet, welches die veränderten Nutzungsmöglichkeiten des Internets 
beschreibt. „Es stellt eine Evolutionsstufe hinsichtlich [...] des World Wide Web dar, bei der nicht mehr die reine 
Verbreitung von Informationen bzw. der Produktverkauf durch Websitebetreiber, sondern die Beteiligung der Nut-
zer am Web und die Generierung weiteren Zusatznutzens im Vordergrund stehen“ (Siepermann, 2018). 
 
8 Eine „Sammlung von Informationen und Beiträgen im Internet zu einem bestimmten Thema, die von den 
Nutzern selbst bearbeitet werden können“. (Dudenredaktion, o. J.b). 
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Videos usw. zu veröffentlichen. Dieser starke Anstieg der Nutzerfreundlichkeit ermöglicht es 
nun selbst Inhalte zu gestalten und mit anderen zu teilen (Lange, 2007: S. 6 f.).  
„Das Web hat sich zu einem sozialen Netz entwickelt, das Gleichgesinnte mit Communities 
verbindet, in denen sie sich austauschen und zu jeder Tageszeit an ausgiebigen Gesprächen 
beteiligen können“ (Weinberg et al., 2014: S. 7). Von nun an ist die Kommunikationsform nicht 
mehr 1:1 -Medien oder 1:n -Medien, sondern n:n -Medien (Hettler, 2010: S. 16 ff.). Das digitale 
Zeitalter bietet eine Unendlichkeit an neuen Medien (Dänzler/Heun, 2014: S. 18). Der Nutzer 
möchte sich immer mehr selbst aktiv beteiligen und fördert dadurch einen veränderten Infor-
mationsaustausch, welcher unter anderem durch Selbstdarstellung, interpersonale Kommuni-
kation und kollaborative Zusammenarbeit geprägt ist (Grießbaum, 2010). Dadurch wird jeder 
zum potenziellen Sender, was speziell für den Marketingbereich von großem Vorteil sein kann. 
Oftmals wird schließlich nutzergenerierten Inhalten mehr Aufmerksamkeit geschenkt, als pro-
fessionellen Marken, egal ob Hochschul-, Produkt- oder Unternehmensmarke (Clemons et al., 
2007).  
Durch diesen Wandel des Internets werden Unternehmen vor eine neue Herausforderung 
gestellt, denn sie müssen ihre Unternehmenskommunikation der virtuellen Welt anpassen 
(Ceyp/Scupin, 2012: S. 3). Social Media Marketing setzt sich bei dieser Umstellung immer 
stärker durch, denn speziell für ein B2C (Business-to-Customer) orientiertes Marketing, spricht 
es die konsumrelevante Zielgruppe der ca. 14- bis 29-jährigen an. 89% von ihnen nutzen täglich 
eines oder mehrere soziale Netzwerke und verwenden das Internet als Entscheidungsmedium 
in vielerlei Hinsicht. Sie vernetzen sich beispielweise über Facebook, XING und weiterem, mit 
privaten und beruflichen Kontakten, lassen sich Produkte auf Instagram empfehlen und nutzen 
Content-Sharing-Sites9 zum Austausch von digitalen Medien. Mit Social Media Marketing 
möchte man seine Dienstleistungen, Inhalte oder Produkte mit möglichst vielen Menschen (po-
tenziellen Kunden) teilen (Weinberg et al., 2014: S. 8 f.). Die Aufgabe ist es den „Communities 
zuzuhören und auf angemessene Weise zu antworten“ (ebd.). Nur wer seine Zielgruppe genau 
kennt und sie mit dem richtigen Content10 bespielt, kann erfolgreiches Social Media Marketing 
betreiben. Es ist also nicht die Frage, ob der Einsatz von Social Media notwendig ist, sondern 
auf welche Weise es angewendet werden muss und sich Hochschulen dieser bewusst machen 
(Kohrn et al., 2012: S. 337 f.).  
                                               
9 Strategisches teilen von Inhalten über relevante Social Media Plattformen (clix, 2013). 
10 Content ist qualifizierter Inhalt (Dudenredaktion, o. J.c). 
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3.3 Social Media im Employer Branding 
Die Erkenntnisse in Bezug auf das Hochschulmarketing und der Hochschul-Studierenden Be-
ziehung stehen analog zum Employer Branding und der Arbeitgeber-Mitarbeiter Beziehung. 
Diese werden nachfolgend betrachtet und können trotz des Unternehmenbezugs auf das Hoch-
schulmarketing und die Gewinnung von Studierenden übertragen werden.  
Als Schnittstelle zum Employer Branding wird das Personalmarketing verstanden. Die Ab-
grenzung zwischen diesen beiden Begriffen steht häufig in Diskussion. Zum Teil werden sie 
wie Synonyme verwendet, andere sind sich unschlüssig, welcher Begriff nun über- und welcher 
untergeordnet ist. Im Rahmen dieser Arbeit stellt Employer Branding den übergeordneten Be-
griff dar und dient dem Personalmarketing als notwendiger Rahmen zur Erreichung dessen 
Ziele (DGFP, 2012: S. 11 f.). Employer Branding beschreibt den Aufbau einer Arbeitgeber-
marke. Dazu gehört „die zielgerichtete Planung, Steuerung, Koordination und Kontrolle der 
Employer Brand“ (ebd.: S. 12). Ziel ist es, dessen Bekanntheit, Mitarbeiterbindung, Rekrutie-
rungsqualität und Arbeitgeberattraktivität zu erhöhen (Gmür et al., 2002: S. 13; DGFP, 2012: 
S. 12). Dabei ist die Abgrenzung zwischen Arbeitgebermarke und Arbeitgeberimage zu beach-
ten. Ersteres verfolgt eine strategische Ausrichtung, während letzteres durch die Medien und 
gesellschaftliche Wahrnehmungen beeinflusst wird (Trost, 2009: S. 16). Das Personalmarke-
ting hingegen gehört zum Personalmanagement und beschäftigt sich dadurch mit allen Aktivi-
täten, welche zum einen das Interesse von potenziellen Mitarbeitern wecken können und zum 
anderen die Beziehung zwischen bereits vorhandenen Mitarbeiter und dem Unternehmen pfle-
gen und intensivieren. Ziele des Personalmarketings sind folglich das Personalrecruiting sowie 
die Mitarbeiterbindung (DGFP, 2012: S. 12). Das Personalrecruiting und dessen Veränderung 
durch den Medienwandel werden anschließend detailliert betrachtet. 
Der Internetwandel betrifft das Recruiting, da speziell die jüngere Zielgruppe immer stärker 
dazu tendiert Printmedien, wie zum Beispiel Zeitungen, nicht mehr zu verwenden und dort 
platzierte Stellenanzeigen demzufolge gar nicht mehr wahrgenommen werden. Das Personal-
marketing „wird zu einem aktiven Dialog mit der Zielgruppe – den potenziellen Bewer-
bern“ (Beule, 2014: S. 17 zitiert nach Bernauer, 2011: S. 22). Besonders bei Studierenden zeigt 
sich ein verändertes Mediennutzungsverhalten. Sie informieren sich heutzutage stärker, welche 
Arbeitgeber auf Social-Media-Kanälen aktiv sind und sehen solche als attraktiver an. Die meis-
ten Studierenden betrachten die Nutzung von digitalen Medien im Unternehmensbereich als 
selbstverständlich. Unternehmen und somit auch das Employer Branding müssen sich diesem 
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Wandel anpassen (Bernauer, 2011: S. 22 f.). Erfolgreiche Personalmanager sollten sich dem-
entsprechend da aufhalten, wo ihre Bewerber zu finden sind, um ihre Aufmerksamkeit zu ge-
winnen und sich darüber hinaus ihrer Sprache sowie den Bedürfnissen anzupassen (DGFP, 
2012: S. 125). 
Die Auswahl der möglichen Plattformen ist groß. Als relevante Dienste zum Recruiting 
oder auch Employer Branding haben sich unter anderem XING, LinkedIn und Facebook etab-
liert (index zitiert nach de.statista.com, 2018). XING und LinkedIn sind sogenannte Business-
Netzwerke, welche den sozialen Netzwerken zugeordnet werden. Sie dienen für geschäftliche 
Zwecke, in Form von beruflichen Kontakten, Jobs- und Bewerbersuche und als Informations-
quelle für Unternehmen und Privatpersonen. XING wurde 2003 in Hamburg gegründet und ist 
dem amerikanischen Netzwerk LinkedIn nachempfunden, weshalb sie sich in ihrer Funktiona-
lität stark ähneln. In Deutschland hat sich XING jedoch besser etabliert als LinkedIn (Weber, 
2012: S. 44 f.; Beule, 2014: S. 25 f.). Facebook ist eines der größten sozialen Netzwerke welt-
weit und längst nicht mehr nur für die private Nutzung gedacht. In Form einer Fanpage können 
sich auch Unternehmen präsentieren (DGFP, 2012: S. 127). Diese bietet den Vorteil, dass sich 
Nutzer im direkten Kontakt mit dem Unternehmen austauschen können und ist daher oftmals 
flexibler als eine Karrierewebseite (Söhnchen, 2011).  Außerdem eignet sich Facebook insbe-
sondere für den Aufbau eines Arbeitgeberimages und zur Vertrauensgewinnung der gewünsch-
ten Zielgruppe (Beck, 2008: S. 47). Dieses erfolgt unter anderem durch die hohe Reichweite 
und die direkte Kommunikation (Grabs/Bannour, 2011: S. 216 f.). Ein weiterer Vorteil für das 
Personalmarketing ist die Einführung von Facebook-Places. Hier können Nutzer unterwegs ih-
ren aktuellen Aufenthaltsort sowie ihre Tätigkeit mitteilen, dass Personalmarketing könnte folg-
lich ortsbezogene Stellenanzeigen schalten und dadurch zielgruppenorientierter arbeiten (Ullah, 
2010). 
Diese herausgearbeiteten Vorteile stellen nur einen kleinen Teil der möglichen Chancen 
durch Social Media dar. Im folgenden Kapitel werden weitere Erfolgsfaktoren detailliert be-
trachtet. 
3.3.1 Erfolgsfaktoren im Bereich Social Media 
Das Einbinden von Social Media ermöglicht „einen zeitgemäßen Zugang zu den verschiedenen 
Zielgruppen“ (Weber, 2012: S. 58). Durch den interaktiven Dialog zwischen Arbeitgeber und 
potenziellem Bewerber sowie der personalisierten Informationsdarstellung, wird der Aufbau 
einer attraktiven Arbeitgebermarke unterstützt (Kästner, 2010: S. 10).  
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Im Rahmen dieser Arbeit werden die Erfolgsfaktoren im Employer Branding herausgestellt 
und gezeigt, wie diese im Social Media Bereich umgesetzt werden können. Zu den relevanten 
Erfolgsfaktoren zählen unter anderem die Glaubwürdigkeit, der Zielgruppenfokus, die Emoti-
onalisierung, die Kontinuität und die Einbindung in das Unternehmen. 
Die Glaubwürdigkeit beziehungsweise Authentizität eines Arbeitgebers ist nicht messbar. 
Es muss durch Beobachtung herausgefunden werden, was die Zielgruppe als glaubwürdig 
wahrnimmt. Gerade für die Außendarstellung ist es von Vorteil, nicht den Arbeitgeber selbst 
von sich sprechen zu lassen, sondern interne Mitarbeiter dafür zu nutzen. Es wirkt authenti-
scher, wenn Mitarbeiter als sogenannte Testimonials11 operieren und von ihren eigenen Erfah-
rungen berichten (Dehlsen/Franke, 2009: S: 156 ff.). Ein weiterer Aspekt zur Stärkung der 
Glaubwürdigkeit ist der Aufbau eines aktiven Dialoges auf den Social Media Plattformen. 
Wenn Nutzer Beiträge kommentieren und Fragen stellen, kann das Unternehmen darauf einge-
hen und einen individuellen Austausch beginnen. Wichtig ist es, sich der Sprache der Nutzer 
anzupassen, denn ein künstlicher Fachjargon findet bei der Zielgruppe keinen Anklang und 
wird nicht als authentisch wahrgenommen (Michelis, 2010: S. 306). Darauf aufbauend folgt der 
nächste Punkt, der Zielgruppenfokus. Vorab muss herausgefunden werden, wer unter die Ziel-
gruppe fällt. Dies ist zum Beispiel möglich durch eine Differenzierung nach Qualifikation oder 
Berufsgruppe (Trost, 2009: S. 20 ff.). Mit Hilfe von Social Media Monitoring12 lässt sich zum 
Beispiel herausfinden, welche Kanäle für die Zielgruppe relevant sind. Abgestimmt auf die 
Zielgruppe und den Kanal müssen dann ansprechende Inhalte erzeugt werden (Weber, 2012: S. 
60). Ein weiterer Erfolgsfaktor ist die Emotionalisierung. Um sich von seinen Wettbewerbern 
abzuheben, können prägnante Botschaften von Vorteil sein, da eine emotionale Kommunika-
tion ansprechender und besser zu verarbeiten ist (Rosenstiel/Neumann, 2002: S. 220). Folglich 
erzeugen Bilder, Videos oder Podcasts eine höhere Emotionalisierung als schlichte Texte. Setzt 
man diese Art der Kommunikation in Verbindung mit dem Faktor Glaubwürdigkeit und Au-
thentizität, bietet sich zum Beispiel ein Video von einem Mitarbeiter an, welcher über seine 
Erfahrungen erzählt (Beck, 2008: S: 47). Bei alldem spielt die Kontinuität als weiterer Erfolgs-
faktor eine wichtige Rolle. Jegliche Inhalte, die erstellt werden, sollten einen gewissen Wieder-
                                               
11 Ein Testimonial ist eine Referenz, bzw. Empfehlung eines Kunden oder in diesem Fall eines Mitarbeiters 
(Dudenredaktion, o. J.d). 
12 „Beim Social-Media-Monitoring werden die sozialen Medien nach Informationen und Nutzerprofilen 
durchsucht, die für ein Unternehmen relevant sind. Hierfür erstellen Unternehmen eine Liste von Schlagworten 
(engl. Keyword Set), nach denen das Social Web durchsucht wird.“ (Onlinemarketing-Praxis, o. J.) 
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erkennungswert für die Zielgruppe haben. Dieser kann zum einen durch ein einheitliches Cor-
porate Design13 erfolgen oder auch durch angemessene inhaltliche Wiederholungen. Zum Bei-
spiel wird immer am ersten Tag jeden Monats ein neues Mitarbeitervideo veröffentlicht. Nur 
eine kontinuierliche Informationsversorgung führt zum Erfolg (Weber, 2012: S. 63).  
Letztendlich stehen alle Erfolgsfaktoren im Zusammenhang und lassen sich dadurch oft-
mals gut miteinander verbinden. Wichtig für ein erfolgreiches Social Media Marketing im 
Employer Branding sind Rahmenbedingungen, welche in die Unternehmensstrategie mit ein-
bezogen werden müssen (DGFP, 2012: S. 131 f.). Diese Erfolgsfaktoren sowie Rahmenbedin-
gungen sind nicht für Unternehmen von Bedeutung, denn Hochschulen können sie ebenfalls 
auf sich anpassen und zum Recruiting von Studierenden nutzen. 
3.4 Recruitinginstrument für (angehende) Studierende 
Der Hochschulwettbewerb wird aufgrund der rapiden Entwicklung des Hochschulraumes zu 
einer immer größeren Herausforderung, in der Hochschulmarketing zu einer unerlässlichen 
Aufgabe geworden ist (Müller-Böling, 2007: S. 263 ff.; Hell/Haehnel, 2008: S. 8 f.). Insbeson-
dere die Kommunikationspolitik rückt hierbei in den Vordergrund. Eine Analyse zum Medien-
nutzungsverhalten zeigte, dass Studieninteressierte und Studienanfänger vorrangig mit dem 
Hochschulmarketing angesprochen werden wollen (Tutt, 2006: S. 172 ff.). Speziell diese Al-
tersgruppe nutzt laut einer Studie des Hochschul-Informations-System (HIS) das Internet als 
Hauptinformationsquelle (Heine et al., 2010: S. 28).  
Gerade Hochschulen sollten folglich ihr Social Media Marketing weiter vertiefen, denn ihre 
Zielgruppe, welche meistens im Alter von 17 bis 29 Jahren ist, nutzt die sozialen Medien regel-
mäßig im Alltag. Der primäre Fokus von Social Media Marketing liegt auf der Nutzerkommu-
nikation und Außendarstellung. Hierbei ist zu beachten, dass die unterschiedlichen Plattformen 
nicht immer für jede Marketingstrategie gleichsam geeignet sind. Twitter dient zum Beispiel 
dem Informationsaustausch und wird von der Hochschule Hannover zum Kommunizieren von 
Neuigkeiten genutzt, wohingegen Social-Sharing-Dienste wie YouTube für die Verbreitung 
von digitalen Inhalten dienen, wie zum Beispiel Imagevideos oder Podcasts. Soziale Netzwerke 
eignen sich für das Beziehungsmanagement und zur Selbstdarstellung (Kohrn et al., 2012: S. 
338 f.). Daraus lässt sich schließen, dass Social Media zum Recruiting von Studierenden defi-
nitiv Potenzial hat, jedoch muss auf die passende Ausübung geachtet werden.  
                                               
13 „[G]leichartige Gestaltung aller Produkte eines Unternehmens, einer Unternehmensgruppe als Ausdruck 
der Corporate Identity“ (Dudenredaktion, o. J.e). 
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3.4.1 Nutzungsverhalten 
Die Internetnutzung ist in den letzten 15 Jahren um mehr als 50% angestiegen, was eine Um-
frage der deutschen Bevölkerung ab 14 Jahren zeigt (s. Abbildung 2; Initiative D21 zitiert nach 
Statista, 2019). 
 
Abbildung 2: Anteil der Internetnutzer in Deutschland von 2001 bis 2018 
Quelle:   Initiative D21 zitiert nach de.statista.com, 2019 
 
Davon nutzen 90% der Studierenden in Deutschland mehrmals in der Woche Social Media wie 
zum Beispiel Facebook, Whatsapp oder Instagram (s. Abbildung 3; VuMA zitiert nach de.sta-
tista.com, 2018). Social Media nimmt demnach einen sehr wichtigen Stellenwert bei der ge-
wünschten Zielgruppe, welche Hochschulen für Studiengänge gewinnen möchten, ein.  
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Abbildung 3: Studenten zur Häufigkeit der Nutzung von Social Media in der Freizeit 2018 
Quelle:   VuMA, zitiert nach de.statista.com, 2018 
 
Betrachtet man nun die Nutzung der einzelnen Plattformen in Deutschland detaillierter, ist eine 
deutliche Aktivität der 18- bis 29-Jährigen in den sozialen Netzwerken zu erkennen. Im Rah-
men dieser Arbeit wird diese Altersgruppe genauer analysiert. Auffällig sind insbesondere die 
Plattformen Facebook und Instagram, da diese mit 76% und 74% einen sehr hohen Nutzeranteil 
aufweisen. Vor allem bei Instagram fällt die Altersgruppennutzung sehr stark auf. Im Gegensatz 
zu Facebook ist bei Instagram in der darauffolgenden Altersgruppe der 30- bis 39-Jährigen ein 
starker Abfall des Nutzeranteils zu erkennen. Lediglich 41% verwenden die Social Media Platt-
form Instagram (s. Abbildung 4; eye square zitiert nach de.statista.com, 2018). Daraus lässt sich 
schließen, dass genau diese Plattform die für diese Arbeit als relevant erachtete Zielgruppe der 
Studierenden deutlich anspricht und somit eine Möglichkeit für potenzielle Marketingmaßnah-
men in Bezug auf die Studierendengewinnung bietet. 
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Abbildung 4: Nutzung von Social-Media-Plattformen nach Altersgruppen in Deutschland 2018 
Quelle:   eye square zitiert nach de.statista.com, 2018 
 
Das Potenzial von Social Media ist auch in den Online-Marketinginstrumenten von deutschen 
Unternehmen sichtbar. Mit 25% bildet Social Media Marketing das beliebteste Instrument ab 
(s. Abbildung 5; Deutsche Post zitiert nach de.statista.com, 2019). 
 
Abbildung 5: Nutzeranteile der Online-Marketinginstrumente in Deutschland 2018 
Quelle:   Deutsche Post zitiert nach de.statista.com, 2019 
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Am meisten genutzt von weltweiten Unternehmen werden die Social Media Plattformen Face-
book (94%), Instagram (73%) und Twitter (59%). Hier wird bereits Social Media Marketing 
betrieben, welches sich immer weiter intensiviert. Speziell in der Plattform Instagram sehen die 
befragten Marketingverantwortlichen großes Potenzial und möchten dort ihre Präsenz zukünf-
tig weiter ausbauen (Social Media Examiner zitiert nach de.statista.com, 2019). Deshalb wird 
explizit Instagram im weiteren Verlauf der vorliegenden Arbeit beleuchtet.  
Die Ergebnisse können erneut analog zu Hochschulen betrachtet werden, denn genau wie 
Unternehmen möchten Hochschulen ein Produkt beziehungsweise eine Dienstleistung ver-
markten. In diesem Fall sind es die jeweiligen Studiengänge, welche für ihren Weiterbestand 
auf eingeschriebene Studierende angewiesen sind und daher beworben werden müssen. 
3.4.2 Chancen und Risiken 
Die soeben dargelegten Erkenntnisse zum Nutzungsverhalten hinsichtlich Social Media deuten 
darauf hin, dass es heute als ein erfolgversprechendes Marketinginstrument angesehen werden 
kann. Die interaktive Vernetzung ermöglicht, innerhalb von kürzester Zeit eine Vielzahl von 
Konsumenten, beziehungsweise potenziellen Kunden anzusprechen. Dieser virale Effekt ent-
steht dadurch, dass die meisten Nutzer mehr „Freunde“ auf ihren Social Media Plattformen 
haben, als in der Realität (Weinberg, 2010: S. 5; Grabs/Bannour, 2011: S. 213). Viele Konsu-
menten informieren sich vorher im Internet über das Produkt und haben dabei mehr Vertrauen 
in Bekannte oder sogenannte Influencer14, als in das eigentliche Unternehmen. Dadurch entsteht 
die Chance, eine enorme Reichweite zu erlangen. Diese Kombination aus dem Vernetzungsef-
fekt und dem Weiterempfehlungscharakter verhelfen Unternehmen zu größerer Bekanntheit 
(Weinberg, 2010: S. 6 und 32) und können auch das Image einer Hochschule verbessern. Dazu 
kommt der positive Einfluss von Social Media auf die Suchmaschinenoptimierung, denn das 
gesteigerte Interesse erzeugt eine Vermehrung von „Verlinkungen der Inhalte innerhalb der 
sozialen Medien“ (Kohrn et al., 2012: S. 340) und somit eine höhere Position in der Suchma-
schinenplatzierung.  
Die eigentliche Herausforderung des Social Media Marketings ist die dauerhafte Bereitstel-
lung von nutzenbringendem Content, welcher immer wieder die Aufmerksamkeit des Kunden 
gewinnen kann (Qualman, 2011: S. 60; Stuber, 2010: S. 36 ff.). Dabei ist zu beachten, dass die 
                                               
14 „Person, die [in sozialen Netzwerken] besonders einflussreich ist [und deshalb bevorzugt mit bestimmten 
Werbebotschaften o. Ä. konfrontiert wird]“ (Dudenredaktion, o. J.f). 
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Inhalte richtig verknüpft sind, damit die Nutzer sie problemlos bewerten können. Gleichzeitig 
entsteht so eine Controllingfunktion für das Unternehmen bzw. die Hochschule (Stuber, 2010: 
S. 453).  
Neben den Chancen bringt Social Media auch Risiken mit sich. Durch den viralen Effekt 
und der großen Reichweite können Kampagnen sich schneller verselbständigen und schlagen 
eventuell einen negativen und nicht den ursprünglich geplanten Weg ein (Weinberg, 2010: S. 
9). Ein Beispiel dafür ist eine gescheiterte Twitter Kampagne von McDonald’s. Mit dem Hash-
tag #MeetTheFarmers und #McDStories wollten sie auf den Hintergrund und die Herkunft der 
Zutaten eingehen. Entgegen der Erwartungen verbreiten User ihre negativen Erfahrungen mit 
McDonald’s (Hedemann, 2012). Die Folge können Imageverlust, finanzielle Einbußen sowie 
eine Abnahme des Kundenbestands sein. Hinzu kommt, dass Social Media beziehungsweise 
das Internet durch enorme Haltbarkeit gekennzeichnet ist. Negativ Kampagnen sind also even-
tuell noch Jahre danach öffentlich für alle einzusehen und erschweren dadurch die Rehabilita-
tion des Unternehmens (Weber, 2012: S. 55 f.).  Ein weiteres Risiko ist die Gefahr der Ressour-
cenknappheit, da Social Media Kampagnen langfristig und kontinuierlich betrieben werden 
müssen und dafür ein regelmäßiger qualifizierter Content erforderlich ist. Hierfür ist ausrei-
chend Personal mit dem gewissen Know-how essenziell. Letztendlich sind „[f]ür nachhaltigen 
Erfolg [...] eine fundierte Ziel- und Medienplanung, die dazugehörige Erfolgsmessung und ein 
langfristiges Engagement unabdingbar“ (Kohrn et al., 2012: S. 339). 
3.5 Instagram 
Social Media bietet eine Vielzahl an Plattformen. Dazu zählen unter anderem soziale Netz-
werke, Blogs, Bild- und Videoplattformen, klassische Messenger-Dienste wie WhatsApp oder 
Bewertungsplattformen. Alle Dienste haben die Aufgabe, die Kommunikation zu erleichtern 
und Menschen zu vernetzen. Die Nutzerzahlen werden von Jahr zu Jahr größer. Speziell die 
sozialen Netzwerke bringen ein erkennbares Wachstum mit sich (Weinberg et al., 2014: S. 1 
f.). „Niemand hätte vor 15 Jahren geglaubt, dass Marketer15 einmal maßgeblich auf die Werbe-
formen im Internet – gar in den sozialen Medien – angewiesen sind“ (Faßmann/Moss, 2016: S. 
VII). Die hohe Bedeutung von Social Media Marketing kann schon lange nicht mehr ignoriert 
werden und die Chancen, welche durch Social Media Plattformen geboten werden sollten auch 
                                               
15 „Ein Marketer (oder auch Marketeer) ist die in einem Unternehmen für die Vermarktung eines Produktes 
oder Dienstleistung zuständige Person. Das Leistungsspektrum eines Marketers ist sehr umfangreich und beinhal-
tet sämtliche Perspektiven des Absatzmarketings“ (Onpulson, 2009). 
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genutzt werden. Die stark wachsende Bild- und Videoplattform Instagram stellt eine attraktive 
Form der ästhetischen Inszenierung dar und bietet ein hohes Potenzial für Social Media Mar-
keting (Faßmann/Moss, 2016: S. 1). 
Nachdem 2007 das erste iPhone gelauncht wurde, kam es zu einer schlagartigen Explosion 
der Verkaufszahlen von mobilen Endgeräten. Kevin Systrom und Mike Krieger erkannten den 
Wunsch der Nutzer, Fotos direkt auf ihrem Smartphone teilen zu können, denn Bilder transpor-
tieren selbst komplexe Sachverhalte mit einer außergewöhnlichen Leichtigkeit (Neumann, 
2018; Pein, 2014: S. 400). 2010 entwickelten sie folglich einen Fotodienst – der Beginn von 
Instagram. Es ist anfangs nur für mobile Endgeräte verwendbar und bietet erst 2012 ein zusätz-
liches Webprofil mit an. Dessen ungeachtet stellt die mobile Applikation viel mehr Möglich-
keiten und eine einfachere Handhabung dar (ebd.). „Instagram ist wie kein anderer großer 
Social-Media-Kanal Mobile First und damit Trendsetter“ (Neumann, 2018). Heute verzeichnet 
es mehr als eine Milliarde Nutzer weltweit und gehört damit zu den größten sozialen Netzwer-
ken (We Are Social; Hootsuite; DataReportal zitiert nach de.statista.com, 2019).  
3.5.1 Grundlagen und Funktionen 
Instagram ist eine Foto- und Videosharing App, welche mit einer kostenlosen Mitgliedschaft 
für jeden zur Verwendung steht (Pein, 2018: S. 431). Es können Fotos und Videos direkt mit 
der App gemacht werden oder aus der Galerie hochgeladen und mit seinen Follower geteilt 
werden. Mit Hilfe von verschiedenen Filtern und Bearbeitungswerkzeugen können die Nutzer 
ihre Medien vor dem Hochladen individuell gestalten und anpassen (Blumberg, 2013; Pettauer, 
2015). Außerdem kennzeichnet es sich durch die Funktion, Beiträge zu kommentieren, zu liken 
(Gefallen ausdrücken) und anderen Nutzern zu folgen bzw. zu abonnieren (Pein, 2018: S. 431).  
Bei Instagram liegt der Fokus auf den Bildern, weshalb der Beschreibungstext maximal 
2200 Zeichen und maximal 30 Hashtags enthalten darf. Hashtags sind sogenannte Schlagwör-
ter, wodurch andere Nutzer die Beiträge besser finden können (Pettauer, 2015; Pein, 2018: S. 
433). Die Einführung eines eigenen Messenger-Kanals ermöglicht seit 2013 nun auch eine pri-
vate Kommunikation zwischen den Nutzern und stellt eine bedeutsame Neuerung dar 
(Neumann, 2018). Auch die Aufhebung der quadratischen Formatvorlage 2015 erzeugte viel 
Zustimmung bei den Nutzern (futurezone, 2015). Instagram entwickelt sich folglich fortlaufend 
weiter und behält dadurch seine Attraktivität (Firsching, 2019). Diese Entwicklung spiegelt sich 
auch in den Nutzerzahlen von Instagram wider, welche seit Januar 2013 stetig ansteigen (Ins-
tagram zitiert nach de.statista.com, 2018). 
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3.5.2 Instagram als Marketingkanal 
Instagram legt den Fokus auf Personen und Emotionen. Unternehmen müssen also als solche 
agieren, um ihr Markenimage zu verbessern (futurebiz, 2015; Bersch, 2015). Für ein erfolgrei-
ches Marketing auf Instagram sind vier Komponenten zu beachten, welche alle miteinander in 
Verbindung stehen. Dazu gehören das Storytelling, Content Marketing, Influencer Marketing 
und die Werbeanzeigen (Faßmann/Moss, 2016: S. 15 ff.). „Beim Storytelling sind Werbebot-
schaften in eine Geschichte integriert, damit Kunden und potenzielle Kunden vor allem emoti-
onal erreicht werden“ (ebd.: S. 15 zitiert nach Sielaff, o. J.). Geschichten lösen Emotionen aus 
und Emotionen bleiben langfristig im Gedächtnis (Hilker, 2017: S. 123). Dem Storytelling ist 
das Content Marketing zugeordnet. Dieses kreiert relevante und wirkungsvolle Inhalte, welche 
dem Nutzer unbemerkt mitgeteilt werden (Nirschl/Steinberg, 2018: S. 8). Zum Beispiel könnte 
ein Reiseportal mit einer Fotoserie Reiseorte auf Instagram vorstellen. Der Nutzer wird durch 
die Fotos auf das Urlaubsziel aufmerksam und dadurch indirekt auch auf das Reiseportal, wel-
ches er dann eventuell für seine nächste Buchung verwendet (Doege, 2015a). Im Influencer 
Marketing spielt der Content ebenfalls eine große Rolle.  
„Als Influencer [...] werden Personen bezeichnet, die aus eigenem Antrieb Inhalte (Text, Bild, Au-
dio, Video) zu einem Themengebiet in hoher und regelmäßiger Frequenz veröffentlichen und damit eine 
soziale Interaktion initiieren.“ (Deges, 2018) 
Influencer dienen oft als Inspirationsquelle für ihre Abonnenten und bauen eine Art Vertrau-
ensbasis zu ihnen auf. Dadurch können sie eine sehr hohe Reichweite erzeugen und einen im-
mensen Einfluss auf die Entscheidungswahl ihrer Abonnenten haben (Nirschl/Steinberg, 2018: 
S. 28 f.). Für Unternehmen können sie als Markenbotschafter oder auch als Multiplikatoren 
dienen (s. Abbildung 6). Sie sprechen die richtige Zielgruppe an und wissen wie sie sich bzw. 
die Marke und das Produkt effektiv vermarkten können.  
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Abbildung 6: Die Influencer @carmushka und @pamela_rf als Markenbotschafter für Thermomix 
Quelle:   Instagram, 2019 
 
Außerdem sorgt die vorhandene Empfehlungscharakteristik für größere Verkaufschancen. 
Wenn sich der favorisierte Influencer mit einer Marke identifizieren kann, erzeugt er Kauflaune 
und Sympathie zu dem Produkt (Nirschl/Steinberg, 2018: S. 9 f.). Eine Marketingstrategie, die 
„bei potenziellen Kunden zu einer positiveren Wahrnehmung, zügigeren Entscheidungen und 
einer geringeren Preissensibilität“ (ebd.: S. 10 zitiert nach Schüller, 2014) führt. Ein weiteres 
Marketinginstrument auf Instagram sind die Werbeanzeigen (s. Abbildung 7). Seit 2015 kann 
jegliche Organisation Werbung in Form von Anzeigen auf Instagram schalten. Hinzu kommt 
die Einführung des „Call to Action-Buttons“. Dieser ermöglicht dem Nutzer, mit nur einem 
Klick direkt auf die Verkaufswebseite bzw. Unternehmenswebseite oder natürlich auch Hoch-
schulwebseite zu gelangen (Doege, 2015b). 
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Abbildung 7: Werbeanzeige von GHD 
Quelle:   persönliche Startseite von Instagram, 2019  
 
Folglich ist Instagram als relevanter Marketingkanal zu betrachten, da er eine Ergänzung im 
Portfolio ist und die visuellen Inhalte für jegliche Unternehmen, Organisationen und auch Bil-
dungseinrichtungen notwendig sind (Pein, 2018: S. 446).  
Diese Herausarbeitungen verdeutlichen, dass Instagram vielfältige und innovative Marke-
tinginstrumente bieten kann und heutzutage genau den Kern der Zeit trifft. Mit Hilfe der an-
schließenden empirischen Untersuchung soll ermittelt werden, ob Instagram tatsächlich für eine 
gesteigerte Attraktivität, in diesem Fall bei einen Studiengang, führen kann und dadurch sein 
Potenzial im Marketing Bereich beweist. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit stellen Schüler 
und Studierende die gewünschte Anspruchsgruppe dar, deren stärkste Aktivität auf Instagram 
zu beobachten ist, weshalb diese Plattform für die Untersuchung ausgewählt wurde. 
4 Instagram vs. Homepage - eine empirische Untersuchung 
4.1 Hypothesen 
Das Ziel dieser Arbeit ist es, herauszufinden, welchen Stellenwert Social Media im Hochschul-
marketing hat und ob speziell Instagram als Marketingplattform einen Einfluss auf angehende 
Studierende mit sich bringt. Als Grundlage für die vorliegende Analyse dient die theoretische 
Erarbeitung des Hochschulmarketings (Kapitel 2) und Social Media als Recruitinginstrument 
(Kapitel 3). Darauf basiert die Annahme, dass Social Media beziehungsweise Social Media 
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Marketing, ein unerlässliches Recruitinginstrument in der heutigen Zeit ist und auch zur Ge-
winnung von Studierenden eine vielversprechende Lösung darstellt.  
Daraus entwickeln sich folgende Hypothesen, welche in der kommenden Untersuchung 
widerlegt oder bestätigt werden sollen. 
 
Hypothesen: 
• H1a: Instagram als Marketingkanal stellt eine erhöhte Attraktivität für den Studiengang 
Wirtschaftspsychologie dar. 
• H1b: Informationen über den Studiengang (Jobchancen und Forschung) lassen sich bes-
ser über eine Homepage akquirieren, während Informationen über das Studienleben eine 
größere Zustimmung durch Instagram erlangen.  
• H1c: Social Media wird überwiegend für den privaten Gebrauch genutzt und bietet sich 
nicht als Portal für Hochschulinformationen an. 
4.2 Planung und Durchführung 
Die Grundlagen der Untersuchung stellen die theoretisch erarbeiteten Ansätze dar, welche zum 
einen Aufschluss über die Entwicklung und die entstandenen Folgen bzw. notwendigen Ände-
rungen des Hochschulmarketings geben und zum anderen das Social Media Verhalten speziell 
in der relevanten Zielgruppe der potenziellen Studierenden beleuchten (s. Kap. 2 und 3). 
Die empirische Untersuchung wird anhand des zukünftigen Studiengangs Wirtschaftspsy-
chologie durchgeführt, welcher im Wintersemester 2020/21 an der TH OWL eingeführt wird. 
Ziel der Erhebung ist es herauszufinden, ob die Social Media Plattform Instagram Einfluss auf 
die Attraktivität des Studiengangs hat und diese im Vergleich zu der Homepage der TH OWL 
ein erhöhtes Potenzial als Recruitinginstrument für Studierende darstellt. Getestet wird dies mit 
Hilfe eines Fragebogens, welcher zu Beginn eine von sechs unterschiedlichen Grafiken zeigt, 
diese werden per Zufallsauswahl verteilt. Die Grafik enthält entweder eine Information, welche 
als Instagram Beitrag zusehen ist oder einen Eintrag auf der Homepage darstellt. Die Informa-
tionen enthalten eines der drei Themengebiete (Studienleben, Jobchancen oder Forschung) und 
sind jeweils identisch in den zwei Darstellungsformen formuliert (s. Abbildung 8 und 9). 
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Abbildung 8:  Instagram Beiträge zu den Themen Studienleben, Jobchancen und Forschung 
Quelle:   Fragebogen – Instagram vs. Homepage: Wirtschaftspsychologie 
 
 
Abbildung 9: Homepage Beitrag zum Thema Studienleben 
Quelle:   Fragebogen – Instagram vs. Homepage: Wirtschaftspsychologie 
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Im Folgenden wird die Untersuchungsform der experimentellen Forschung erläutert. Hierbei 
liegt der Fokus auf der Erhebungsmethode, der Stichprobenbildung, dem Aufbau des Fragebo-
gens und der Durchführung. 
4.2.1 Erhebungsmethode 
Als Erhebungsinstrument wurde eine Online-Befragung gewählt. Dafür diente das Befragungs-
Tool „Unipark“, welches unter anderem die Erstellung eines Fragebogens ermöglicht und die 
Testpersonen mit Hilfe eines Hyperlinks oder QR-Codes anonym auf den Fragebogen weiter-
leitet. Ein weiterer Vorteil ist, dass es die Möglichkeit bietet technische Hilfsmittel anzuwen-
den, wie zum Beispiel Grafiken und der geringere Aufwand im Vergleich zu schriftlichen Be-
fragungen. Bei der Online-Befragung können die Testpersonen mit ihren mobilen Endgeräten 
jederzeit und an jedem Ort an dem Fragebogen teilnehmen. Dies spart Zeit und verkürzt den 
Erhebungszeitraum. Der Autor des Fragebogens hat die Möglichkeit, den aktuellen Zwischen-
stand (Teilnehmeranzahl, Abbruchquote, Zwischenergebnisse) auch während der Befragung zu 
beobachten. Außerdem ermöglicht der Online-Faktor eine höhere Reichweite und erleichtert 
das Bewerben des Fragebogens. Durch die Analyse des Mediennutzungsverhalten in Kapitel 3 
zeigt sich ein deutlicher Fokus auf internetbasierte Anwendungen, weshalb es wahrscheinlich 
ist, dass eine Online-Befragung in der gewünschten Zielgruppe mehr Anklang findet, als eine 
persönliche oder schriftliche Befragung. Die ausgewählte Erhebungsmethode kann daher für 
die Bewertung der Hypothesen als zielführend erachtet werden. 
4.2.2 Stichprobenbildung 
Die Grundgesamtheit der Untersuchung bilden 134 Schüler und Studenten16 aus Deutschland, 
wovon 82% Schüler und 18% Studenten sind.  
Die Stichproben wurden in sechs zufällige Gruppen aufgeteilt. Jeweils drei Gruppen erhiel-
ten Informationen in Form eines Instagram Beitrages, während die anderen drei Gruppen die 
identischen Inhalte, jedoch dargestellt als einen Beitrag der TH OWL Homepage, bekamen. 
Die Inhalte stellen drei Themengebiete dar: Das Studienleben, die Jobchancen in Form eines 
                                               
16 Aus Gründen der besseren Lesbarkeit wird in dieser Arbeit die Sprachform des generischen Maskulinums 
angewendet. Es wird an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass die ausschließliche Verwendung der männlichen 
Form geschlechtsunabhängig verstanden werden soll. 
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Testimonials und die Forschung. Der gesamte Fragebogen ist auf den Studiengang Wirtschafts-
psychologie bezogen. Folglich entstanden diese sechs Gruppen, auf welche die Testpersonen 
zu Beginn des Fragebogens zufällig verteilt wurden: 
1. Studienleben – Instagram 
2. Studienleben – Homepage 
3. Jobchancen – Instagram 
4. Jobchancen – Homepage 
5. Forschung – Instagram 
6. Forschung – Homepage 
 
66 Testpersonen erhielten einen Homepage Beitrag, wovon 23 das Thema Studienleben, 21 das 
Thema Jobchancen und 22 das Thema Forschung hatten. Die anderen 68 Teilnehmer bekamen 
einen Instagram Beitrag und teilten sich wie folgt auf: 24 Testpersonen beim Thema Studien-
leben, 25 Testpersonen beim Thema Jobchancen und 19 Testpersonen beim Thema Forschung. 
Die Vergabe der Fragebögen war jedes Mal zufällig von Unipark ausgewählt. 
4.2.3 Aufbau des Fragebogens 
Der Fragebogen besteht aus fünf Teilen und umfasst eine Bearbeitungsdauer von ca. 10 Minu-
ten. Der erste Teil zeigt die zufällig ausgewählte Grafik mit den jeweiligen Informationen, wel-
che als ein Instagram Beitrag oder ein Homepage Beitrag dargestellt ist. Der zweite Teil be-
leuchtet die Erwartungen und Einstellung der Person zum Studiengang Wirtschaftspsychologie. 
Hier werden Fragen zur Attraktivität des Studiengangs, der Bewerbungsneigung, des An-
spruchsniveaus, der Atmosphäre, den Studieninhalten, dem Ansehen und der Jobchancen ge-
stellt. Im dritten Teil wird das Social Media Verhalten genauer erforscht, mit Hilfe von Fragen 
zur Nutzung von Social Media, der Attraktivität von Social Media Plattformen und den ge-
wünschten Inhalten von Hochschulinformationen auf Social Media. Als Nächstes gilt es, die 
Bewerbungsabsichten und Zukunftspläne der Teilnehmer genauer zu beleuchten. Dazu werden 
im vierten Teil Fragen gestellt, welche den nächsten Schritt des beruflichen Lebens der  Test-
personen zeigen (Studium, Ausbildung, FSJ usw.). Falls ein Studium für den Probanden in 
Frage kommt, erfolgt eine umfassendere Untersuchung in der zusätzlich die Wichtigkeit unter-
schiedlicher Studieninhalte erfragt werden, wie zum Beispiel die Praxisnähe, Jobchancen oder 
das Campusleben. Plant der Proband kein Studium in der Zukunft, wird er direkt zum nächsten 
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Teil weitergeleitet. Im letzten und damit fünften Teil des Fragebogens werden die demografi-
schen Merkmale ermittelt. Das Alter, Geschlecht, Akademischer Abschluss der Eltern, Be-
kannte an der TH OWL, Bekannte die Wirtschaftspsychologie studieren, die Note und die Leis-
tungsmotivation sind hierbei relevante Details. Für die empirische Untersuchung ist ausschließ-
lich die Demografie der Schüler von Interesse, da diese eher potenzielle neue Studierende des 
Studiengangs Wirtschaftspsychologie darstellen, weshalb die Studenten mit einer Filterfrage 
zum Status (Schüler oder Student?) direkt zum Ende weitergeleitet werden und den fünften Teil 
des Fragebogens überspringen. 
Als Bewertungsskala wird die „Likert-Skala“ mit fünf Items (Einzelfragen) verwendet. 
Diese ist nach dem amerikanischen Psychologen Rensis Likert benannt und stellt eine Methode 
zur Messung von persönlichen Einstellungen dar (Statista, o. J.). Die „Likert-Skala“ ermöglicht 
im Vergleich zu Binärfragen eine tiefergehende und konkrete Forschung, da durch die größere 
Varianz Nuancen in der Erwartungshaltung und Einstellung der Testpersonen erkannt werden 
können. Genau formulierte Fragen sind daher von essentieller Bedeutung, weshalb sich oftmals 
Fragen sehr ähnlich anhören (SurveyMonkey, o. J.). Alle Skalen sind verbalisiert, das heißt, 
jeder einzelne Skalenpunkt ist benannt (s. Abbildung 10).  
 
Abbildung 10: Benennung der Skala im Fragebogen 
Quelle:   Fragebogen – Instagram vs. Homepage: Wirtschaftspsychologie 
 
Für die demografischen Fragen werden weitere Skalentypen im Fragebogen verwendet, wie die 
Nominalskala, welche Objekte klassifiziert (z.B. Geschlecht, Schule) und die Metrische Skala, 
welche Abstände zwischen Objekten angeben kann (z.B. Alter in Jahren). Die Codierung der 
Skalen zur Auswertung erfolgt von 1 bis 5, während 1 = „stimme nicht zu“ und 5 = „stimme 
voll und ganz zu“ darstellt. Je höher demnach der Mittelwert ist, desto stärker stimmt der Pro-
band der Frage zu. 
4.2.4 Durchführung und Erhebungszeitraum 
Die Umfrage wurde aktiv am 10. und 11. Dezember 2019 während der Studieninfotage der TH 
OWL durchgeführt. An diesen Tagen erscheinen hunderte Schüler und Schülerinnen in der 
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Hochschule, um sich über die angebotenen Studiengänge und ein Studium an der TH OWL zu 
informieren. Schüler stellen die Hauptzielgruppe der Umfrage dar, weshalb diese zu der Zeit 
optimal beworben werden konnte. Mit Hilfe von Plakaten und Flyern wurde in der Hochschule  
auf die Umfrage aufmerksam gemacht. Der QR Code auf den Plakaten/Flyern ermöglichte den 
Schülern einen unkomplizierten Zugang. So wurden sie direkt zu dem Fragebogen geleitet und 
einer der Zufallsgruppen zugeordnet. Diese zufällige Zuordnung ist wichtig, um den kausalen 
Effekt der Manipulation zu ermitteln. Durch den Fragebogen wurden die unabhängigen Vari-
ablen wie zum Beispiel die Attraktivität des Studiengangs, die Bewerbungsneigung und einige 
weitere Merkmale der Teilnehmer gemessen (s. Kap. 4.2.3). Es konnten an diesen zwei Tagen 
bereits genügend Teilnehmer für eine aussagekräftige Auswertung akquiriert werden, weshalb 
der Erhebungszeitraum sich auf nur sechs Tage beschränkte. 
Die Auswertung des Fragebogens erfolgte mit dem Statistikprogramm Stata. Mit Hilfe der 
Varianzanalyse (ANOVA) lassen sich Mittelwertunterschiede zwischen mehreren Gruppen 
herausfinden.  
„Das Ziel einer Varianzanalyse ist die Überprüfung, ob eine oder mehrere unabhängige nominal skalierte 
Variablen einzeln oder in Kombination einen signifikanten Einfluss auf eine oder mehrere abhängige metrisch 
skalierte Variablen ausübt bzw. ausüben“ (Rinkenburger, 2009: S. 493). 
In der durchgeführten Auswertung wurde primär die Attraktivität des Studiengangs Wirt-
schaftspsychologie beleuchtet. Die Attraktivität stellt dabei die unabhängige Variabel dar, wes-
halb eine einfaktorielle Varianzanalyse verwendet wird. Des Weiteren werden gewünschte Stu-
diengangs-Kriterien und Social Media Inhalte untersucht. Außerdem werden Zusammenhänge 
in Bezug auf die demografischen Merkmale und die Attraktivität erforscht.  
Das Ziel der ANOVA ist es herauszufinden, ob sich die relevanten Variablen in den Inhal-
ten und der Art des verwendeten Mediums signifikant unterscheiden und somit die Hypothesen 
überprüft werden können.  
4.3 Auswertung der empirischen Untersuchung 
4.3.1 Demografische Ergebnisse 
An der Umfrage nahmen 134 Personen teil. Diese teilten sich in 110 Schüler (82%) und 24 
Studenten (18%) auf, wobei die Schüler die primäre Zielgruppe darstellen, weshalb nur diese 
Gruppe demografische Fragen erhielt. Von den Schülern nahmen 65 männliche (59%) und 45 
weibliche (41%) Personen an der Untersuchung teil (s. Abbildung 11). 
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Abbildung 11: Kreisdiagramm für Status und Geschlecht der Teilnehmer 
Quelle:   eigene Darstellung 
 
Die Alterspanne der befragten Schüler beträgt 15 bis 22 Jahre, wobei das Durchschnittsalter bei 
17,6 Jahre liegt. Die Probanden befinden sich folglich in der Altersgruppe, welche das stärkste 
Social Media Nutzungsverhalten aufzeigt. Insbesondere Instagram ist für die jüngere Alters-
gruppe von hoher Attraktivität (s. Abbildung 4; VuMA, zitiert nach de.statista.com, 2018).  
Außerdem gaben 54% der Schüler an, Eltern ohne akademischen Abschluss zu haben. Die-
ser Wert war zu erwarten, da es vor der Bologna Erklärung 1999 größere Einschränkungen für 
Studierende gab und die Auswahl sowie Anzahl von Hochschulen, Universitäten und Studien-
gängen im Vergleich zu heute deutlich geringer war (Weber, 2007: S. 252 ff.). 
4.3.2 Varianzanalyse (ANOVA) 
Betrachtet man nun die Hypothesen, werden unterschiedliche Varianzanalysen durchgeführt. 
Der Fokus liegt bei dieser Auswertung auf der Attraktivität. Diese wird in Bezug auf die Art 
der Plattformen (Hompage vs. Instagram), der drei unterschiedlichen Inhaltsgruppen (Studien-
leben, Jobchancen, Forschung) und der einzelnen sechs Testgruppen beleuchtet. Die Irrtums-
wahrscheinlichkeit wird mit maximal 5% (0,05) festgelegt. Die genauen Resultate der Vari-
anzanalyse mit Stata befinden sich im Anhang. Die folgenden Tabellen zeigen zusammenfas-
sende Ergebnisse der ANOVA. 
 
 
 
 
82%
18%
Schüler/in Student/in
59%
41%
männlich weiblich
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Tabelle 1: Ergebnis der einfaktoriellen ANOVA beim Vergleich der Plattformen in Bezug auf die  
Attraktivität 
  
Art der Plattform 
 
 
 
 
 
 
Homepage 
(n=66) 
Instagram 
(n=68) 
F-Wert p 
Attraktivität 
 
2,55 
(0,80) 
2,53 
(0,92) 
 
0 0,96 
Quelle:   eigene Darstellung 
Anmerkungen:  Mittelwerte (in Klammern: Standardabweichungen) pro Plattform. p stellt die Signifikanz dar  
(p > 0,05 = nicht signifikant).  
 
Die Auswertung der Statistik zeigt, dass die Art der gewählten Plattform keinen signifikanten 
Einfluss auf die Attraktivität des Studiengangs Wirtschaftspsychologie hat (F=0, p=0,96). Da-
bei zeigt der „F-Wert“ an, ob das Ergebnis in der Grundgesamtheit gilt. Je höher dieser Wert 
ist, desto größer ist die Varianz durch den festgelegten Faktor, in diesem Fall der Attraktivität. 
„p“ verdeutlicht die Signifikanz und wurde im Rahmen dieser Arbeit mit maximal 0,05 festge-
legt. Höhere p-Werte, als 0,05, zeigen keinen signifikanten Unterschied. Als statistisch signifi-
kant bezeichnet man ein Ergebnis, in welchem die Stichprobendaten so stark von der vorherigen 
festgelegten Annahme (Nullhypothese) abweichen, so dass diese verworfen wird. 
Die Hypothese H1a kann widerlegt werden. Auch die anderen untersuchten Bereiche (Be-
werbungsneigung, Anspruchsniveau, Atmosphäre, interessante Studieninhalte, Reputation und 
Jobchancen) zeigen keinen signifikanten Unterschied. Es lässt sich daraus schließen, dass es im 
Rahmen dieser empirischen Untersuchung keinen Unterschied macht, ob Informationen über 
eine Homepage oder einen Instagram-Kanal verbreitet werden.  
Als nächstes werden die verschiedenen Inhalte untersucht. Es ergeben sich drei Gruppen 
(Studienleben, Jobchancen, Forschung). Bei dieser ANOVA wird sowohl die „Attraktivität“ be-
leuchtet als auch die Bereiche „interessante Inhalte“ und „Jobchancen“. 
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Tabelle 2: Ergebnis der einfaktoriellen ANOVA beim Vergleich der Inhalte in Bezug auf die Attraktivität, 
die interessanten Inhalte und die Jobchancen 
  
Inhaltliche Gruppen 
 
 
 
 
 
Studienleben 
(n=47) 
Jobchancen 
(n=46) 
Forschung 
(n=41) 
F-Wert p 
Attraktivität 
 
2,62 
(0,90) 
2,48 
(0,86) 
 
2,53 
(0,85) 
0,30 0,73 
Interessante 
Inhalte 
 
3,56 
(0,92) 
3,96 
(0,76) 
3,60 
(0,74) 
3,06 0,05 
Jobchancen 
 
 
3,83 
(0,63) 
4,13 
(0,70) 
3,76 
(0,78) 
3,60 0,03 
Quelle:   eigene Darstellung 
Anmerkungen:  Mittelwerte (in Klammern: Standardabweichungen) pro Plattform. P stellt die Signifikanz dar  
(p > 0,05 = nicht signifikant).  
 
Auch bei der Untersuchung der drei Inhaltsgruppen stellt sich kein signifikanter Unterschied in 
Bezug auf die „Attraktivität“ des Studiengangs heraus (F=0,30, p=0,73). Ausschließlich in den 
Bereichen „interessante Inhalte“ und „Jobchancen“ zeigt die inhaltliche Gruppenzugehörigkeit 
einen signifikanten Einfluss. Als nächstes wird untersucht, welche der drei Gruppen sich signi-
fikant unterscheiden. Dies wird durch eine detailliertere Auswertung ermittelt, indem man die 
Gruppen Jobchancen und Forschung jeweils mit der Kontrollgruppe Studienleben vergleicht. 
Dabei zeigt sich, dass die Probanden der Gruppe Jobchancen, die Inhalte des Studiengangs 
Wirtschaftspsychologie um 0,37 interessanter bewerten als die der Gruppe Studienleben 
(F=4,97, p=0,03). Dies gilt bei einer Irrtumswahrscheinlichkeit von maximal 5% als statistisch 
signifikant. Die Gruppe Forschung hingegen bewertet die Inhalte nur um 0,01 höher als die 
Gruppe Studienleben (F=0,02, p=0,90) und ist somit nicht statistisch signifikant. Auch im Be-
reich Jobchancen ist ein ähnliches Ergebnis erkennbar. Die Probanden, welche im Fragebogen 
einen Beitrag zum Thema „Jobchancen“ erhalten haben, erwarten um 0,30 bessere Jobchancen 
durch den Studiengang Wirtschaftspsychologie, als die Probanden der Kontrollgruppe Studien-
leben (F=4,15, p=0,03), auch hier gilt das Ergebnis als statistisch signifikant. Die Gruppe For-
schung hingegen empfindet die „Jobchancen“ um 0,07 schlechter als die Probanden der Kon-
trollgruppe Studienleben und erzeugen dadurch einen nicht signifikanten Einfluss (F=0,31, 
p=0,58). 
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Die letzte Varianzanalyse verdeutlicht die Auswertung der sechs verschiedenen Testgrup-
pen. Auch hier werden nicht alle Ergebnisse der sieben untersuchten Bereiche dargestellt. Der 
Fokus liegt auf der „Attraktivität“ und den „interessanten Inhalten“. 
 
Tabelle 3: Ergebnis der einfaktoriellen ANOVA beim Vergleich aller 6 Gruppen in Bezug auf die Attrak-
tivität und die interessanten Inhalte 
  
Alle Gruppen 
  
 
 
Studienleben 
- Hp 
(n=23) 
Studienleben 
- Insta 
(n=24) 
Jobchancen - 
Hp 
(n=21) 
Jobchancen 
– Insta 
(n=25) 
Forschung 
– Hp 
(n=22) 
Forschung 
– Insta 
(n=19) 
F-Wert p 
Attraktivi-
tät 
 
2,83 
(0,91) 
2,42 
(0,85) 
 
2,37 
(0,74) 
2,57 
(0,96) 
2,42 
(0,67) 
2,66 
(1,00) 
0,92 0,46 
Interes-
sante In-
halte 
 
3,37 
(1,00) 
3,77 
(0,81) 
4,05 
(0,46) 
3,88 
(0,95) 
3,82 
(0,61) 
3,33 
(0,82) 
2,62 0,03 
Quelle:   eigene Darstellung 
Anmerkungen:  Mittelwerte (in Klammern: Standardabweichungen) pro Plattform. P stellt die Signifikanz dar  
(p > 0,05 = nicht signifikant). „Hp“ ist die Abkürzung für Homepage und „Insta“ für Instagram. 
 
Die Auswertung der Tabelle 3 zeigt, dass die einzelne Gruppenzugehörigkeit sich nicht signi-
fikant hinsichtlich der „Attraktivität“ des Studiengangs unterscheiden (F= 0,92, p=0,46). Nur 
der Bereich „Interessante Inhalte“ ist statistisch signifikant und wird anschließend detailliert 
betrachtet, um herauszufinden, welche Gruppen den Bereich „Interessante Inhalte“ beeinflus-
sen. Als Kontrollgruppe gilt Gruppe 1 (Studienleben – Hp), diese wird nun im Vergleich mit 
allen anderen Gruppen untersucht. Es stellt sich heraus, dass sich nur die Gruppen 3 und 4 
(Jobchancen Hp/Insta) signifikant unterscheiden. Die durchschnittliche Zustimmung, dass der 
Studiengang Wirtschaftspsychologie interessante Inhalte vermittelt, ist bei den Gruppen 3 und 
4, welche Informationen zu den Jobchancen erhielten, höher als in der Kontrollgruppe 1 (Stu-
dienleben – Hp). In Gruppe 3 ist die Zustimmung, dass der Studiengang interessante Inhalte 
vermittelt, um 0,68 höher als in der Kontrollgruppe 1 (F=7,60, p=0,01). In Gruppe 4 beträgt 
dieser erhöhte Wert 0,50 mehr im Vergleich zu der Kontrollgruppe 1 (F=4,70, p=0,02). Bei 
einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 5% sind Gruppe 3 und 4 folglich statistisch signifikant. 
Durch diese Analyse zeigt sich, dass auch die Hypothese H1b widerlegt werden kann. Es wird 
nicht erkenntlich, dass Informationen zur Forschung oder zu den Jobchancen mehr Zustimmung 
erhalten, wenn sie über die Homepage verbreitet werden. Ebenso hat sich kein signifikanter 
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Unterschied bei der Darstellung (Homepage-/Instagram Beitrag) von Informationen zum Stu-
dienleben gezeigt. 
4.3.3 Social Media Nutzungsverhalten 
Zum Schluss wird das Social Media Nutzungsverhalten analysiert und die Hypothese H1c ge-
testet. 69% der Probanden nutzen regelmäßig Social Media, dieses Ergebnis spiegelt erneut die 
Informationen der Theorie zum Nutzungsverhalten wider. Bei der Frage, wie wichtig es den 
Testpersonen sei, dass der Studiengang eine Social Media Präsenz anbietet, zeigt sich ein recht 
neutrales Ergebnis. Alle Mittelwerte liegen zum einen nah beieinander und zeigen zum anderen 
keine großen Ausschläge in eine Richtung. Die Testpersonen, welche einen Instagram Beitrag 
erhalten haben, finden eine Social Media Präsenz am wichtigsten, dass wird durch den etwas 
höheren Mittelwert von 3,4 im Vergleich zu dem Mittelwert der Gruppe Homepage, deutlich. 
Diese gesteigerte Zustimmung ist auch bei der Frage nach der Attraktivität eines Instagram-
Kanals für den Studiengang Wirtschaftspsychologie erkennbar. Bei diesem Ergebnis ist auffäl-
lig, dass Probanden der Gruppe Instagram (3,45) eine größere Zustimmung als die der Gruppe 
Homepage (3,29) zeigen. Daraus lässt sich interpretieren, dass die Instagram Beiträge die Auf-
merksamkeit in Bezug auf Instagram und einen möglichen zukünftigen Kanal gesteigert haben 
und dadurch scheinbar eine höhere Attraktivität mit sich führen (s. Abbildung 12). 
  
Abbildung 12: Säulendiagramm für  Social Media Präsenz und Attraktivität eines Instagram-Kanals nach  
Gruppen (Mittelwerte) 
Quelle:   eigene Darstellung 
 
In Bezug auf die Aussage, dass es für den Studiengang Wirtschaftspsychologie nicht relevant 
sei, einen Instagram-Kanal zu haben, zeigt sich erneut ein Unterschied zwischen der Gruppe 
3,4 3,2 3,3
1
2
3
4
5
Instagram Homepage Gesamt
Wichtigkeit Social Media Präsenz
3,45 3,29 3,4
1
2
3
4
5
Instagram Homepage Gesamt
Attraktivität Instagram-Kanal
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Instagram und der Gruppe Homepage. Die Gruppe Homepage empfindet einen Instagram-Ka-
nal für den Studiengang Wirtschaftspsychologie weniger relevant als die Gruppe Instagram. 
Dieses Ergebnis könnte wieder darauf zurückzuführen sein, dass die Testpersonen mit einem 
Homepage Beitrag keinen speziellen Einfluss durch Instagram erhielten und auch kein Bei-
spiel eines möglichen Instagram-Kanals sichtbar war, weshalb dieser vermutlich hier als un-
wichtiger eingestuft wird. Denn auch das Ergebnis der Frage, ob eine Homepage für Informa-
tionen zum Studiengang ausreicht, bestätigen diese Interpretation. Hier stimmen die Proban-
den der Gruppe Homepage stärker zu, als die der Gruppe Instagram (s. Abbildung 13).  
  
Abbildung 13: Säulendiagramm für Relevanz eines Instagram-Kanals/Homepage nach Gruppen (Mittelwerte) 
Quelle:   eigene Darstellung 
 
Des Weiteren wurde getestet, wofür die Probanden Social Media Plattformen nutzen. Dabei 
zeigt sich, dass es vor allem für private Zwecke Verwendung findet. Zum Beispiel um Freund-
schaften zu pflegen, Inhalte wie Fotos und Videos zu teilen oder Inspiration einzuholen. Die 
Informationsbeschaffung in Bezug auf den Beruf oder das Studium stellt hier den kleinsten 
Mittelwert mit 3,31 dar. Die unten stehenden Boxplots zeigen eine detailliertere Auswertung. 
Die Boxen stellen die Streuung bzw. den Interquartilsabstand dar. Die Kreuze verdeutlichen 
den jeweiligen Mittelwert und die Linien in den Boxen zeigen den Median. Mit einem Mittel-
wert von 3,99 ist es den Testpersonen am wichtigsten, ihre Freundschaften über Social Media 
zu pflegen. Bei der Informationsbeschaffung sowie der Inspiration gingen die Meinungen der 
Befragten hingegen auseinander. Hier zeigt sich im Vergleich zu den anderen zwei Gruppen 
eine größere Standardabweichung (s. Abbildung 14). 
3,34
3,64 3,49
1
2
3
4
5
Instagram Homepage Gesamt
Ein Instangram-Kanal ist nicht 
relevant
3,18 3,41 3,28
1
2
3
4
5
Instagram Homepage Gesamt
Hompage zur Informations-
verbreitung ist ausreichend
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Abbildung 14: Boxplots für Social Media Nutzungsbereiche 
Quelle:   eigene Darstellung 
 
Auffällig zu beobachten ist, dass obwohl die Informationsbeschaffung für den Beruf oder das 
Studium am niedrigsten bei der Social Media Nutzung abgeschnitten hat, trotzdem eine Viel-
zahl von Hochschulinformationen auf Social Media Plattformen gewünscht sind. Bei der Un-
tersuchung wurden die Teilnehmer gefragt, welche Information in Bezug auf die Hochschule 
und den Studiengang auf Social Media angeboten werden sollten. Dabei stellt sich heraus, dass 
alle abgefragten Information von den Probanden gewünscht sind und dies grundsätzlich mit 
einer Zustimmung von mindestens 70% (s. Abbildung 15). 
 
Abbildung 15: Gestapeltes Balkendiagramm für gewünschte Hochschulinformationen auf Social Media 
Quelle:   eigene Darstellung 
88,81%
87,31%
71%
79%
88,81%
85,82%
11,19%
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21%
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14,18%
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Informationen zum Hochschulangebot
Informationen mit Mehrwert (Jobchancen usw.)
Neuigkeiten (Lehre/Forschung)
Studienberatung
Studienleben
Studentische Projekte/Arbeiten
Hochschulinformationen auf Social Media
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Demzufolge kann die Hypothese H1c zum Teil widerlegt, aber auch bestätigt werden. Wie die 
Abbildung 14 zeigt, ist die Annahme, dass Social Media hauptsächlich für den privaten Ge-
brauch verwendet wir, richtig. Trotzdem ist eine Social Media Präsenz auch für Hochschulen 
von Vorteil und die Probanden wünschen sich eine Vielzahl von Hochschulinformationen auf 
den Social Media Plattformen (s. Abbildung 15). 
4.4 Zusammenfassung der Untersuchungsergebnisse 
Die empirische Untersuchung hat den Einfluss von Social Media Plattformen im Hochschul-
marketing am Beispiel der Plattform Instagram getestet. Die Untersuchung wurde mit Hilfe des 
zukünftigen Studiengangs Wirtschaftspsychologie durchgeführt und kann daher nur auf diesen 
Studiengang bezogene Ergebnisse vorzeigen. Andere Studiengänge könnten folglich zu einer 
anderen Auswertung führen.  
Im Rahmen dieser Arbeit wurden 134 Schüler und Studenten durch eine Online-Umfrage 
zu der oben genannten Thematik befragt. Es stellt sich heraus, dass Instagram im Vergleich zu 
einer Hochschulhomepage keinen signifikanten Unterschied in Bezug auf Attraktivität des Stu-
diengangs Wirtschaftspsychologie darstellt. Die Angaben der Probanden der Gruppe Instagram 
zeigen im Vergleich zur der Gruppe Homepage keinen signifikanten Unterschied. Die Hypo-
these H1a, welche die Annahme hat, dass Instagram als Marketingkanal eine erhöhte Attrakti-
vität für den Studiengang Wirtschaftspsychologie darstellt, konnte somit widerlegt werden. 
Auch die zweite Hypothese stellte sich in dieser Untersuchung als falsch heraus. Hier wurden 
die Gruppen in die drei verschiedenen Inhalte Studienleben, Jobchancen und Forschung aufge-
teilt. Erneut kam es zu keinem signifikanten Unterschied. Die Ergebnisse zeigen keine gestei-
gerte Zustimmung bei den Probanden der Gruppe Studienleben. Hierbei war die Annahme, dass 
diese Thematik speziell auf Instagram sehr attraktiv ist, während Themen über die Jobchancen 
oder die Forschung eher mit einer Homepage verbreitet werden sollten. Bei der ANOVA der 
inhaltlichen Gruppen ist nur in den Bereichen „interessante Inhalte“ und „Jobchancen“ eine 
statistische Signifikanz aufgetreten. Die Gruppe Jobchancen scheint aufgrund der Information 
durch das Testimonial, die Inhalte des Studiengangs Wirtschaftspsychologie sowie die Job-
chancen durch solch einen Studiengang interessanter zu bewerten beziehungsweise höher ein-
zuschätzen als die Teilnehmer der anderen zwei Gruppen. Dieses Ergebnis spiegelt sich in sehr 
ähnlicher Form auch bei der Varianzanalyse aller sechs Gruppen wider. Die Attraktivität bleibt 
weiterhin unbeeinflusst – ungeachtet welches Medium oder auch welchen Inhalt die Probanden 
erhalten haben, zeigen sich hier keine eindeutigen Abweichungen. Lediglich die Teilnehmer 
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der Gruppe Jobchancen, nichtig ob durch das Medium Homepage oder Instagram dargestellt, 
empfinden die Inhalte des Studiengangs Wirtschaftspsychologie signifikant interessanter, als 
die der Gruppe Studienleben. 
Bei der Ermittlung des Social Media Nutzungsverhaltens stellt sich heraus, dass die Pro-
banden regelmäßig Social Media nutzen. Aufgrund des Durchschnittsalters von 17,6 Jahren 
konnte dieses Ergebnis durch die Erkenntnisse in der Theorie bereits angenommen werden. Die 
Teilnehmer der empirischen Untersuchung stellten sich als Zielgruppe beim Thema Social Me-
dia Nutzung heraus. Außerdem zeigt die Auswertung den gesteigerten Nutzen für den privaten 
Gebrauch sowie das vorhandene Interesse für Hochschulinformationen auf Social Media Platt-
formen. Die Hypothese H1c ist nur zum Teil dieser Annahme, so dass sich diese zum einen  
bestätigt hat und zum anderen durch die Ergebnisse widerlegt wurde. 
5 Fazit 
Das folgende Fazit gibt die wesentlichen Ergebnisse dieser Bachelorarbeit wieder und fasst die 
anfängliche Zielsetzung zusammen. Außerdem lassen sich aus den gewonnenen Erkenntnisse 
einer Handlungsempfehlung im Bereich Social Media Marketing ableiten und geben einen 
möglichen Ausblick über dessen weitere Entwicklung. Ziel dieser Arbeit war es, den Einfluss 
von Social Media, insbesondere der Plattform Instagram, im Hochschulmarketing zu testen. In 
diesem Zusammenhang wurde eine experimentelle Untersuchung mit dem zukünftigen Studi-
engang Wirtschaftspsychologie durchgeführt, welche den Einfluss, auf die potenziellen neuen 
Studierenden, von Instagram im Vergleich zu der TH OWL Homepage analysiert.  
Die theoretische Ausarbeitung widmet sich zu Beginn den Veränderungen der deutschen 
Hochschullandschaft, welche durch den Bologna Prozess hervorgerufen wurden. Das Hoch-
schulmarketing muss sich dem Wandel der Ansprüche der Studierenden besser anpassen und 
steht vor der Herausforderung, den Einsatz von neuen Kommunikationskanälen sowie Marke-
tingmaßnahmen in Betracht zu ziehen, um die Existenz der eigenen Hochschule zu bewahren 
und die besten Studierenden zu rekrutieren. Dafür bedarf es einer hohen Beziehungsqualität 
zwischen Studierenden und Hochschule, welche mit der Kunden- und Unternehmens Bezie-
hung gleichgestellt werden kann. Für die Gewinnung der Studierenden wird im dritten Kapitel 
das Mediennutzungsverhalten erforscht. Durch die Entwicklung des Internets zeigt sich bei der 
potenziellen Zielgruppe für Hochschulen eine starke Medienaffinität. Speziell Social Media 
gewinnt immer mehr an Bedeutung, da es jedem ein Vernetzen in Echtzeit ermöglicht und die 
Kommunikation vereinfacht. Hinzu kommt die Möglichkeit für Hochschulen, ihre Bekanntheit 
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auszuweiten und sich ein attraktives Image aufzubauen. Die enorme Reichweite kann sich je-
doch auch negativ auf die Hochschule auswirken, weshalb Social Media Marketing klare Struk-
turen und Ziele sowie feste Richtlinien beinhalten sollte. Das Potenzial wurde bereits von vielen 
Unternehmen erkannt und umgesetzt. Auch für Hochschulen stellt es eine kostengünstige sowie 
adäquate Möglichkeit für das Recruiting und Marketing dar. Die Relevanz sowie der Einfluss 
einer Social Media Präsenz für Hochschulen wird mit Hilfe einer experimentellen Untersu-
chung ermittelt. 
Die vorliegende Analyse zeigt auf, dass Instagram keinen signifikanten Einfluss auf das 
Verhalten der Teilnehmer und ihre Beantwortung des Fragebogens zum Studiengang Wirt-
schaftspsychologie hat. Es stellte sich weder eine eindeutig gesteigerte Attraktivität durch Ins-
tagram noch ein negativer Einfluss heraus. Aufgrund der gezielten Einschränkung der Ziel-
gruppe, welche in dieser Untersuchung Schüler sind, die potenzielle neue Studierende darstel-
len und der Begrenzung auf den Studiengang Wirtschaftspsychologie, kann dieses Ergebnis 
nicht repräsentativ angesehen werden, sondern stellt eine Stichprobe dar. 
 
5.1 Handlungsempfehlung und Ausblick 
Die Annahme, dass Instagram einen Einfluss auf den Studiengang Wirtschaftspsychologie hat, 
kann von der vorliegenden Arbeit und dessen Ergebnisse nicht bestätigt werden. Trotzdem 
sollte Instagram als Marketingkanal angesehen werden und einen hohen Stellenwert beim Re-
cruiting von Studierenden bekommen. Es zeigt bei der gewünschten Zielgruppe den stärksten 
Nutzeranteil unter den Social Media Plattformen und bietet dadurch eine enorme Reichweite. 
Die kostenlose Profilerstellung ist für jeden möglich und hält dadurch das Marketingbudget 
klein, da nur das Personal sowie die kontinuierliche Contenterstellung und -pflege vonnöten 
sind. Dieser Aufwand darf jedoch nicht unterschätzt werden, denn ansonsten bleibt der ge-
wünschte Erfolg aus. Wichtig beim Social Media Marketing ist, die Wünsche und Interessen 
der Zielgruppe genau zu analysieren und sich diesen anzupassen. Dabei sollte eine stetige In-
teraktion mit dem Nutzer angestrebt werden, so dass dieser sich abgeholt und ernstgenommen 
fühlt. Durch die visuelle Darstellung von Inhalten bei Instagram kann die Hochschule oder auch 
der Studiengang seine Angebote ansehnlich darstellen und ermöglicht es dem Nutzer, ohne ei-
nen großen Zeitaufwand, Informationen aufzunehmen. Werden diese Punkte beachtet, entsteht 
eine vertrauensvolle Umgebung für den Nutzer und damit potenziellen neuen Studierenden und 
stellt somit die Basis für eine positive Beeinflussung durch Instagram dar. Image und Bekannt-
heit der Hochschule sowie des Studiengangs werden gesteigert. 
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Der oben erwähnte Einfluss kann selbstverständlich auch durch andere Social Media Ka-
näle gesteigert werden. Im Rahmen dieser Arbeit liegt jedoch der Fokus auf der Social Media 
Plattform Instagram, weshalb auf die weiteren Plattformen nicht näher eingegangen wird. Des-
sen ungeachtet ist eine generelle Richtlinie für das Social Media Marketing, die richtige Ziel-
gruppe zu analysieren und die daraufhin passenden Social Media Plattformen zu finden und 
auszuwählen. Folglich wird den Hochschulen empfohlen, dass sie ihre Aufmerksamkeit nicht 
nur einer Plattform widmen, sondern den gesamten Bereich Social Media und dessen Vielzahl 
an Plattformen und Möglichkeiten beachten. 
Resümierend empfiehlt es sich für den Studiengang Wirtschaftspsychologie, trotz der vor-
liegenden Ergebnisse, einen Instagram-Kanal zu erstellen, denn die Vorteile bieten zur Gewin-
nung von Studierenden ein großes Potenzial. In Hinblick auf die Zukunft wird die Bedeutung 
von Instagram voraussichtlich eher zunehmen als abnehmen. Es ist anzunehmen, dass Social 
Media künftig einen festen Bestandteil für Hochschulen als auch für Unternehmen darstellt und 
immer mehr Social Media Marketing betrieben wird. Die Wichtigkeit von Social Media wird 
folglich von immer mehr Hochschulen erkannt. Dabei sollten sowohl die Chancen als auch die 
Risiken genau betrachtet werden und eine Social Media Guideline zur Unterstützung dienen. 
Dann werden Hochschulen mit Hilfe von Social Media voraussichtlich erfolgreich erstklassige 
Studenten rekrutieren können. 
Abschließend lassen sich aus der vorliegenden Arbeit weitere Forschungsansätze für die 
Zukunft ableiten. Durch die Kürze der Bachelorarbeit konnte das Gebiet Social Media Plattfor-
men nicht mit der erforderlichen Umfänglichkeit untersucht werden. Daher wurde nur eine 
Social Media Plattform detaillierter analysiert. Es könnte folglich sinnvoll sein, diese Beschrän-
kung aufzuheben und sich umfassender auch mit weiteren Plattformen zu beschäftigen und eine 
größere Auswahl dieser zu vergleichen. Außerdem kann das Forschungsdesign auf andere Stu-
diengänge übertragen werden, so dass zukünftig die Attraktivität von Social Media auch zwi-
schen unterschiedlichen Studiengängen beleuchtet wird und dadurch vermutlich spezielle Fach-
bereich ermittelt werden, in welchen Social Media einen verstärkten Einfluss auf die Zielgruppe 
hat. 
Aufgrund der Wahl einer quantitativen Stichprobenuntersuchung, lässt sich keine Reprä-
sentative und verallgemeinernde Schlussfolgerung ziehen, weshalb bei weiterführenden For-
schungsarbeiten ein qualitativer Forschungsansatz in Betracht gezogen werden sollte. Mit Hilfe 
einer anderen Erhebungsmethode, wie beispielsweise einem Experteninterview, könnten ver-
mutlich tiefergehende Ergebnisse erzielt werden. 
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Anhang 
Anhang A: Fragebogen – Instagram vs. Homepage: Wirtschaftspsychologie 
 
Anfängliche Informationen zum Studiengang Wirtschaftspsychologie: 
 
 
Zufallsauswahl der 6 Grafiken, als Beispiel dient hier die Gruppe Homepage zum Thema Forschung: 
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Fragen zur Attraktivität des Studiengangs: 
 
 
Fragen zur Bewerbungsneigung des Studiengangs: 
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Fragen zum Anspruchsniveau und der Qualität des Studiengangs: 
 
Fragen zum Studentenleben und der Atmosphäre des Studiengangs: 
 
Fragen zu den interessanten Inhalten des Studiengangs: 
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Fragen zum Ansehen des Studiengangs: 
 
Fragen zu den Jobchancen durch den Studiengang: 
 
 
Fragen zum Social Media Nutzungsverhalten und den Social Media Interessen: 
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Fragen zum nächsten Schritt in der Zukunft: 
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Filterfragen zur Wichtigkeit von bestimmten Aspekten (nur wenn ein Studium in Frage kommt): 
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Fragen zum aktuellen Status (Studenten wurden hier automatisch zum Ende der Umfrage weitergeleitet): 
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Fragen zur Demografie der Schüler/innen: 
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Anhang B: Fragebogenauswertung - Stata 
Nachfolgend wird ein Teil der Stata Auswertung, auf welche in der Arbeit Bezug genommen 
wurde, gezeigt. 
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